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يسو الله الرحمن الرميهو 


سبدانك لا علو لنا إلا ما علمتنا إنك 
أنه العليه الحكيو 


حدق الله العظيهو 
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مقنمة 


يتطلب تحقيق النجاح التسويقى للمنظمات تركيز الإهتمام على المستهلك 
ودراسة سلوكه و العوامل المؤثرة عليه . ولا يعتمد تصميم البرامج 
التسويقية على تقديم منتجات تشبع إحتياجات المستهلك بالأسعار المناسبة 
فحسب . ولكن يعتمد أيضا على أتباع أساليب التوزيع المناسبة ووسائل 
وطرق متعددة لجذب المستهلك والتأثير على سلوكه . 


ويتناول هذا الكتاب ثمانية فصول : - 


الفصل الأول : يختقص بتوضيح ماهية التسويق وأهميته 
وأهدافه و مجالاته وطرق دراسته . 

الفصل الثانى : يتناول تحليل للبيئة التسويقية ومكوناتها ومستوياتها 
والتحديات التى تفرزها وتأثيرها على نظام التسويق 
بالمنظمة . 

الفصل الشالث : يحلل سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة على إتخاذ 
قراراته الشرائية . 

الفصل الرابع : يحلل سلوك المنظمات المشترية والعوامل 
المؤثرة على قراراتها الشرائية . 

الفصل الخامس : يناقش المؤسسات التسويقية وقرارات توزيع المنتجات . 

الفصل السادس : يشرح الطرق المتبعة فى ترويج وجذب المستهلك 
ووسائل تنشيط المبيعات 

الفصل السابع : يختص بمناقشة دور الإعلان فى الترويج للمنتجات . 

الفصل الثامن : يتناول نظم حماية المستهلك ودور منظمات المجتمع 
المدنى والحكومة والمنظمات المسوقة فى حماية 
المستهلك . 
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وأرجو أن يساهم هذا الكتاب فى تنمية معلومات ومهارات 


الطالب فى برنامج التعليم المفتوح فى مجال التسويق » .. 


والله ولى التوفيق .... 


د / أمانى محمد عامر 
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قائمةالموضوعات 


الموضوع رقم الصفحة 
لاُماُاح و 
الفصل الأول : دور النظام التسويقى : * ١‏ 


' 
1 
1 
3 
3 


الفصل الثانى : البيئة التسويقية والتحديات : :1 
: 00 49 
البيئة التسويقية الداخلية . 9 
البيئة التسويقية الخارجية: رذن 
١‏ -بيئة خاصة , ردن 
١‏ - بيئة عامة . أن 
5 
دور النظام التسويقى فى موجهة التحديات . “7 
الفصل الثالث : تحليل سلوك المستهلك الأخير : 0/0 
" 
نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك 6 
١‏ - المدخلات . م 
؟ - العمليات . ١‏ 
* - المخرجات . 5 
: - التغذية العكسية . 4/8 
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ه - تأثير الظروف المحيطة بالمستهلك . الل 
الفصل الرابع : تحليل سلوك المنظمات المشترية : 04 


المقصود بالمنظمات المشترية . ١1١‏ 
نظام إتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة . طكل 
الفصل الخامس : المؤسسات التسويقية وتوزيع المنتجات : ١4‏ 


أنواع المؤسسات التسويقية : ١٠‏ 

أولا : - التجار . ه6١‏ 

ثانيا : - الوكلاء . ١5:5‏ 

قرارات التوزيع : كك 

أولا : تحديد طرق التوزيع : - ١58‏ 

58 . التوزيع المباشر‎ - ١ 

؟ - التوزيع غير المباشر . ١/١‏ 

ثانيا : تحديد كثافة التوزيع ١‏ - م١‏ 

١4 . التوزيع الكثيف‎ - ١ 

؟ - التوزيع الإنتقائى . 74 

" - التوزيع الوحيد . هو/ا١‏ 

ثالتا : التوزيع المادى : - يكيل 

١‏ - النقل . يل 

؟ - التخزين . لحيل 

" - المناولة . هما 

: - مراقبة المخزون . ييل 

ه - إجراءات تلقى وإعداد الطلبيات . 4١‏ 

الفصل السادس : طرق الترويج وجذب المستهلك : ١4‏ 

المقصود بالترويج . ١4‏ 
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أهمية الترويج . ١045‏ 
54 
1 
إستراتيجيات الترويج . 5.8" 
الحملة الترويجية . 1 


6" 
وسائل تنشيط المبيعات : 15" 

"1 . أهداف تنشيط المبيعات‎ - ١ 

"١ . وسائل تنشيط المبيعات فى المنظمات‎ - ١ 

الفصل السابع : دور الإعلان فى الترويج للمنتجات : ححص 


مفهوم الإعلان . انق 
أهداف الإعلان . يق 
أنواع الإعلان . 4" 


الحملة الإعلانية : خض 

"1 . تحديد أهداف الحملة‎ - ١ 

"0 . إعداد الميزانية‎ - ١ 

" - تصميم الرسالة . حك 

: - إختيار الوسيلة . حيرض 

ه - قياس فعالية الحملة الإعلانية . ضرق 

الجوانب التنظيمية للإعلان . 56 
الفصل الثامن : حماية المستهلك : قل 
المقصود بحماية المستهلك . 021 
نظم حماية المستهلك : 1 
أولا : نظام حماية المنظمة للمستهلك . هه" 

ثانيا : نظام حماية الحكومة للمستهلك . ا" 

ثالثا : نظام حماية المستهلك لنفسه . "5١‏ 
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سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته . 
طرق زيادة فعالية نظم حماية المستهلك . 
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قائمةالألشغكال 
رقم عنوان الشكل رقم 
لشكل الصفحة 
* |تطبيق وظائف الإدارة على النشاط التسويقى . رق 
|عوامل البيئة الداخلية المؤثرة على البرنامج التسويقى . وه 
؟ |البيئة الخارجية الخاصة وعلاقتها بالبرنامج التسويقى . 65 
5 |تأثير البيئة التسويقية الداخلية والخارجية على البرنامج / 
التسويقى . 
6 |تحليل متداخل لموقف المنظمة والبيئة . "07 
1 إنظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك . 8١‏ 
٠‏ إنظام إتخاذ القرار الشرائى للمنظمة . ١‏ 
١‏ أمسئولية إتخاذ القرارات الشرائية بالمنظمة . 05 
١‏ أبيان مقارن لأنواع عمليات الشراء بالمنظمة . يقل 
١4‏ إأسس مفاضلة المنظمات المشترية بين الموردين . ١‏ 
75 |[الكمية الإقتصادية للمخزون . ١/04‏ 
٠١7‏ [مراحل الإتصالات الترويجية . 11 
٠‏ إعلاقة الحملة الإعلانية بالمزيج الترويجى والمزيج ىق 
التسويقى . 

١‏ إنظم حماية المستهلك . 4ه" 
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الفصل الأول 


دور النظام التسويقى 
ويتناول : - 


* مفهوم التسويق . 

# مفهوم النظام التسويقى . 
# تطور مفهوم التسويق . 
# مجالات دراسة التسويق . 
# أهمية النظام التسويقى . 
# أهداف النظام التسويقى . 
# مداخل دراسة التسويق . 


أهداف الفصل : - 

١‏ - مناقشة مفهوم التسويق وتطوره ومفهوم النظام 
التسويقى . 
؟ - التعرف على مجالات دراسة التسويق . 
* - تحليل أهمية التسويق للمستهلك وللمنظمة وللمجتمع . 
؛ - التفرقة بين أنواع الأهداف التسويقية . 
ه - التعرف على أهم مداخل دراسة التسويق . 
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الريك رفكلل اتلزاف: المنتقيلك 
مفهوم التسويق : 


يحتاج كل فرد إلى العديد من السلع والخدمات والأفكقار 
والأشخاص والأماكن , ليشبع حاجاته المادية والأساسية والإجتماعية 
والنفسية . فيستهلك الفرد أنواع مختلفة من المأكولات والملابس ( سلع ) 
ويحتاج إلى : العلاج والتعليم والنقل والإتصال ( خدمات ) . كما 
يكون الفرد إتجاهات إيجابية أو سلبية نحو بعض القضايا المحيطة به 
مثل عمل المرأة وتنظيم الأسرة ( أفكار) . ويحتاج الفرد إلى إختيار من 
يمثله فى النقابة أو مجلس الشعب من بين المرشحين ( أشخاص ) . 
ويسعى الفرد إلى أماكن للترفية أو العلاج أو المعيشة ( مكان ) . 


ويختار الفرد السلع والخدمات والأفقرر والأشخفاص 
والأماكن التى تتناسب مع رغباته وإحتياجاته » بما يحقق له 
أفضل إشباع لتلك الحاجات ويعزف الفرد عن المنتجات 
التى لا تحعقق له أفضل إشباع ممكن . نتيجة لعدم 
تناسبهامعمايريهه ويرغبه ويسيىى لإشباعه. 


ويأتى دور نظم التسويق فى مختلف المنظمات لتقدم 
لأفراد المجتمع منتجات بشكل يتناسب مع إحتياجاتهم ورغباتههم 
وظروف البيئة المحيطة بهم . كما تقوم تلك النظم بتضوير 
تلك المنتجات بما يتناسب مع التفير فى رغبات وإحتياجات 
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الأفراد . ويحقق ذلك إستمرار وبقاء المنظمات فى الأجبل 
الطويل . ويمثل ذلك الغاية التى تسعى إليها 
فتلف المنظمات . 


لرغبات وحاجات السوق المستهدف . عليه أن يقوم 
بتحليل ودراسة العملاء المرتقبين . 


وقد يتمثل السوق المستهدف لمنظمة ما فى الأفراد 
الراغبين والقادرين على شراء منتجات تلك المنظمة , 
كما قد يتمثل السوق المستهدف فى منشظخمت أخرى 
تقوم بشراء تلك المنتجات . 


المرتقبين . سواء كانوا مستهلك أخير أو مشترى صناعى . 
وتفيد نتائتنج الدراسة فى التخظيط والتصميم لشكل 
المنتج بما يتناسب مع حاجات العملاء . فإذا كان المنتتج 
شثلاجة كهربائية فيقوم النظام التسويقى بتحديد الأحجام 
والألوان التى تتناسب مع الأذواق المختلفة للعملاء . ويحدد 
العلامة والأسم التجارى الذى يميزها عن الثلاجات 
المنافسة . كما يحدد أنواع البيانات التى تلزم العملاء 
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عن الثلاجة التى يقومون بشرائها . ويحدد التسويق الخدمات المطلوب 
تقديمها كالضمان وخدمات التركيب والصيانة وتوفير قطع الغيار . 


ويلزم أن يحدد النظام التسويقى كيفية تسعير الثلاجة بمختلف 
أحجامها وألوانها » ويقرر التسويق سياسات الخصم والإئتمان . 


ويفكر التسويق فى كيفية وصول الثلاجة للمستهلك من 
خلال أنشطة التوزيع . فيتم إختيار قنوات التوزيع المناسبة ». 
فقد يتبع التوزيع المباشر من خلال فتح فروع للمنظة المنتجة تعرض 
بها الثلاجة . وقد يتبع التوزيع غير المباشرعن طريق تجار 
التجزئة مثلا » فتعرض الثلاجة فى أحد متاجر الأقسام . كما يهتم 
التسويق بعمليات التوزيع المادى للثلاجة كالنقل والتخزين . بما 
يضمن وصول الثلاجة للمستهلك فى المكان والوقت المناسب له . 


ويهتم النظام التسويقى بالترويج للثلاجة » من خلال القيام 
بأنشطة : الإعلان فى التلفزيون مثلا ء والبيع الشخصى عن 
طريق رجال البيع » وتنشيط المبيعات عن طريق المسابقات والهدايا 
الترويجية » والاشتراك فى المعارض وغيرها » والنشر فى وساثئل 
الإعلام المختلفة . 
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ويتابع النظام التسويقى رد فعل المشترى ومدى رضائة عن 
استراتيجيات أو خطط التسويق للثلاجة مستقبلا . 


وقد يكون المنتج الذى تقدمه المنظمة خدمة النقل 
الجوى مثلا . فعلى جهاز التسويق أن يدرس سوق 
النقل الجوى والمتغيرات البيئية المؤثرة عليه وعلى 
شركات النقل الجوى به . ويهتم التسويق بتخطيط الخدمة 
وتحديد أنواعها فى شكل خدمة نقل جوى للركاب والبضائع 
والبريد . ويحدد الأشكال لكل نوع من الخدمات مثل 
الدرجة الأولى والسياحية ودرجة رجال الأعمال بالنسبة 
لخدمة نقل الركاب . ويقوم بتحديد مواصفات كل شكل من 
أشكال الخدمة . ويميز التسويق خدمات النقل الجوى 
للشركة باستخدام إسم أو علامة معينة مثل:إسممصر 
للضيران ورسم طائر الحورس . ويقوم التسويق بتسعير 
خدمات النقل الجوى بأنواعها وأشكالها المختلفة . ويحدد 
سياسات الخصم بما يتفق وقواعد المنظمات الدولية !') , 


)١(‏ ينظم الإتحاد الدولى للنقل الجوى 141:4 قواعد المنافسة والتعاون بين شركات النقل الجوى 
ويحدد الأسعار لمختلف خدمات النقل الجوى . 
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ويحدد التسويق طرق توزيع خدمات النقل الحصوى » باستخدام 
التوزيع المباشر من خلال مكاتب الشركة . أو باستخدام التوزيع غير 
المباشر من خلال شركات السياحة . 


ويتبع التسويق لشركة النقل الصوى طرق الترويج 
المختلفة من إعلان وبيع شخصى وتنشيط مبيعات ونشر . كما يتم 
قياس اتجاهات عملاء الشركة نحو خدماتههاء. كأساس 
لتطوير الخدمات المقدمة والمحافظة على مركز الشركة 
التنافسى فى سوق النقل الجوى بين كبريات الشركات العالمية . 


مما سبق يتضح مفهوم التسويق » وفيما يلى نعرض لمفهوم النظام 
التسويقى كأحد الأنظمة الفرعية الهامة فى المنظمات الحديثة . 


للمنضشمة كنظام أساسى . ويتكون نظممم التسويق 
أيضا من عدد الأنظمة الجزئنية كنظم المنتج ونظام 
التسعير ونظمم التوزيع ونظم الترويج . وتتفاعل 
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الأنظمة الجزئنية معالتحقيق أهداف نظام التسويق 2 
والذى يتفاعل بدوره مع الأنشظضمة الفرعية الأخرى 
بالمنفمة - كنظم الإنتاج والنظام المالى - فى تحقيق 
أهداف المنظمة كنظام أساسى . 


ويتفاعل النشضام التسويقى أيضامعالبيئة 
التمسويقية خارج المنظضمة . فيتأثشر النشظام التتسويقى 
بالبيئة السياسة والإقتصادية والتكانولوجية والثقافية 
وغيرها.كمايؤثر النظم التسويقى على البيئة 
داخل وخارج المنظمة بالمزيج التسويقى المتبع والمنتجات 
والخدمات القى يفرزها النظنام .وقد يزيد تأثير 
النظام التسويقى على البيئة الخارجية فى ظروف الاحتكار 
وقد يتضاءل هذا التأثشير فى ظروف المنافسة . ويعتمد 
نظام التسويق فى المحافظة على حيويته 
وإستمرارهوتطويره على عمليات التغذية 
العكسية بالنظمم . ويوضح شكل رقم(١1)نظم‏ 
التسويق : - 
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شكل رقم )١(‏ 
نظام التسويق 


المسئولية الإجتماعية 


ا د ات 
١ ١ 1 ِ‏ 
١ ١ ْ ْ‏ 
المستهلك| أفراد ‏ 21 بحوث التسويق | مبيعات | المستهلك 
الأسواق ْ معلومات ْ تخطيط المنتجات ' خصومات ْ إدارة الإنتاج 
م ١‏ 
المنافسة | أموال ٠|‏ التسعير | مردودات | الإدارة المالية 
١ ١‏ 
البنوك | تجهيزات ١‏ التوزيع | تكاليف | إدارة الموارد 
١ ١ 0 ١‏ ' 5 
الموردون| 2 تكنولوجيا 2١‏ الترويج | أرباح | البشرية 
١ ١‏ ٍ 
١ ١‏ ْ أسواق جديدة | منظمات اخرى 
١ ١‏ 
| | ' رضاء المستهلك ١‏ 
ْ ْ ش رضاء العاملين ْ 
ظ ظ اي 
١ ١‏ ٍْ ية الإجتماعية| 
١ ١‏ 1 1 
١‏ 1 
١‏ | 
١ ١‏ 
١‏ 1 
١‏ 1 


مما سبق يتضح أن مفهوم النظام التسويقى يعتمد على ما يلى : 
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2. تكامل النظام التسويقى مع الأنظمة الفرعية الآخرى بالمنظمة‎ .١ 
» كنظام الإنتاج والنظام المالى ونظام الموارد البشرية بالمنظمة‎ 
ويتوقف نجاح المنظمة فى تحقيق أهدافها الكلية على وجود هذا‎ 
التكامل والإعتمادية المتبادلة بين الأنظمةالفرعية.‎ 

؟. تكامل النظم الجزئية داخل نظام التسويق مع بعضها البعض » 
كنظام بحوث التسويق ونظام تخطيط المنتجات ونظام التسعير 
ونظام التوزيع ونظام الترويج . ويتوقف نجاح نظام 
التسويق فى تحقيق أهدافه على وجود درجة عالية من التكامل 
والإعتمادية المتبادلة بين أنظمته الجزئية . 

“. وجود هيكل أهداف تسويقية متعهددة وليس هدف 
وحيد. فبوج د أه دف اقتصدادية وإنسانية 
واجتماعية . ويسعى النظام التسويقى فى المنظمة الحديثة 
إلى تحقيق التواوزن الفعهال بين تلك الأهداف . فلا 
يكفى أن يسعى نظام التسويق إلى تحقيق رقم مبيعات أو 
أرباح معين . بل يجب أن يسعى أيضا إلى رضاء المستهلك 
ورضاء المجتمع والوفاء بالمسنئولية الإجتماعية. فضلا 
عن رضاء العاملين بالنظام التسويقى . ويعنى ذلك 
تنوع هيكل الأهداف التسويقية وإمتداده للأجل 
الصطويلوليس فقط للأجلالقصير. 
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4. تحقيق التفاعل - أى التأثر والتأثير - داخل وخارج النظام 
التسويقى أساس ضرورى لنجاحه ؛ فيوجد ثلاث عمليات 
أ. التفاعل داخل النظام التسويقى بين أنظمته الجزئنية . 
ب. التفاعل بين النظام التسويقى وبين الأنظمة الفرعية الآخرى 

بالمنظمة . 
ج. التفاعل بيت النظام التسويقى والبيئة التسويقية 
خارج المنظمة . 


5. التغذية العكسية أو استرجاع الآثر لأغغراض الرقابة 
والتقييم والتطوير كالاتى : 
أ.تغذية عكسية من المكرجات إلى المدخلات , 


ب تغذية عكسية من الاستخدامات إلى المصادر . 


وتفيدالتفذية العككقسية فى عمليات التقييم 
الاقتصادى والإنسسانى والاجتتماعى لكفاءةالنظام 
التسويقى . كما تفيد فى تطوير النشام بما يضمن 
حيويته وإستمراره وتحقيقه لأهدافه الاقتصادية 
والإنسانية والاجمتماعية بشكلافضل . 
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تطور مفهوم التسويق : 


اختلف مفهوم المنظمة للنشاط التسويقى بها حسب التطور 
التاريخى ويمكن التفرقة بين اربعة مراحل !') يختلف فبها مفهوم 
التسويق حسب توجهات الإدارة بالمنظمات . 
١‏ -مرحلة التوجه بالإنتاج : 
وتتميز هذه المرحلة بالتركيز على عمليات الإنتاج 
والتصنيع » والبحث فى أساليب تخفيض تكلفة المنتج وزيادة 
معدلات الإنتاج والجودة . 
وقد سادت التوجه بالإنتاج من القرن الثامن عشر وحتى 
الكساد العالمى عام ١57٠١‏ . واعتمد هذا التوجه على زيادة 
الطلب عن المعروض من المنتجات » وعدم وجود مشاكل فى 
تسويق منتجات المنظمات . 
وقد ساد الإعتقاد بإن العميل يبحثذ عن السعر المعقول 
والمنتجات الجيدة . وأن السلعة الجيدة تبيع نفسها . وكان دور 
قسم البيع بالمنظمة أن يقوم ببيع ما تنتجه المنظشمة . وكان 
الشاغل الأساسى للمنظمات كيف يمكن زيادة الكفاءة وحجم 
الإنتاج لتغطية حاجات الطلب السريع التزايد . 


115 01 1120111112112]215ا1 , 015 220 تامأطهاك . ل مسمتلك1؟1 (0) 
-7.صمى(4؟9١‏ ,.عض1آ ,181311 - بحمععء81 : كنا , 0ه 1١‏ ) 
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١‏ - مرحلة التوجه بالبيع: 

وتتميز هذه المرحله بالتركيز على عمليات البييع وتصريف 
المنتجات المتراكمة كمخزون . ولم تعد المشكلة الرئيسية فى 
الإنتاج » وإنما فى بيع المنتج وسط المنافسة الشديدة 
لمنتجات بديلة . وقد تطلب هذا جهود ترويجية مكثفة لإنجاح 
عملية البيع لما يتم إنتاجه . وقد ساد هذا التوجه على أثر 
الكساد العالمى وحتى عام ١55٠‏ . وكان الإهتمام منصب 
بشدة على البيع بإتباع أساليب الضغط . دون الاهتمام 
بإشباع حاجات المشترين . وإرتبط ذلك بفلسفة قصيرة الآجل » 
كان لها أثار سلبيه على المدى البعيد . 


* - مرحلة التوجه بالتسويق: 
بدأت هذه المرحلة بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية »: 
والتى أثرت على قابلية المستهلك للإقتناع والتأثير عليه . 
وقد صاحب ذلك تنوع الاختيارات البديلة أمام 
المستهلك عند شرائه للعديد من المنتجات . وأصبح 
لدى العديد من المنظمات قناعه بضرورة توجيه 
طاقتها لإنتاج مايرغبه المستهلكون . ومن ثم لابد من 
دراسة وتحديد رغبات واحتياجات العملاء . ويتم توجيه 
جميع الأنشطة داخل المنظمة لإشباع تلك الحاجات 


© مم 


والرغبات بفاعلية . وارتفع المستوى التنظيمى للجهاز 
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التسويقى بالمنظمة » وضم أنشطة عديدة كانت تابعة 
لأجهزة أخرى . مثشل تخطيط المنتج ومراقبة المخزون . 
وأصبح للتسويق مكانته فى الخظضة القصيرة والإستراتيجية 
للمنظمة . كما أصبح التركيز على التوجه بالعميل وضرورة تكامل 
الأنشطة التسويقية من تخطيط وتسعير وتوزيع وترويج المنتج 
لتحقيق أهداف المنظمة . 


؛-مرحلة التوجه بالتسويق الإجتماعى : 
بدأت هذه المرحلة بعد العديد من الإنتقادات التى وجهت إلى 
تركيز مفهوم التسويق على إشباع حاجات المستهلك . وإغفال 
المسئولية الإجتماعية والتى قد تتعارض مع تحقيق الإشباع . 
فقد تقوم شركة للحديد والصلب مثلا بتحقيق إشباع حاجات 
عملاتها ولكنها قد تلوث الهواء والماء. 
ويركز التوجه الاجتماعى للتسويق على المسنولية 
الإجتماعية تجاه المجتمع بنفس قدر التركيز على إشباع 
حاجات المستهلك وتحقيق أهدف المنظمسة , ويجب 
تحقيق نوع من التوازن بين تلك الأهداف بالنظر 
للأجلالطويل. 
وبالرغم من أن تطور مفهوم التسويق قد مر بالأربعة مراحل 
السابقة الذكر إلا إنه يمكن أن نجد فى نفس الوقت مفاهيم مختلفة 
باختلاف المنظمات . ففى بعض المنظمات نجد أن الحس الاجتماعى 
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للتسويق عالى فى توجهاتها بينما فى منظمات أخرى نجدها موجهة 
بالبيع والضغط على العميل » وفى منظمات أخرى نجد مازال التتوجه 
بالإنتاج يسيطر على استراتيجيات المنظمة . 

وقد أتضح من بعض الدراسات والبحوث ١‏ أن فلسفة التوجه 
بالبيع مازالت هى السائدة فى العديد من المنظمات الصناعية 
والتجارية والخدمية فى السوق المصرى والأسواق العربية . كما 
أتضح وجود لبس بين مفهوم التسويق ومفهوم البيع » فبالرغم 
من القيام فعليا بأنشطة للبيع فقط إلا إنه يطلق عليها تسمية إدارة 
التسوفدق : 

ويوجد فرق كبير بين البيع والتسويق . فالبيع أحد الأنشطة 
النترويجيسة الثى تعاسين آخداعستاصص المزيج التسويق .نيك يفون 
المزيج التسويقى من أربعة عناصر هى ( المنتج - السعر - التوزييع - 
الترويج ) . أما المزيج الترويجى فيتكون من الإعلان والبيع 
الشخصى ووسائل تنشيظ المبيعاك والنتشس . 

ومن المتوقع أن المنظمات المصرية ستعيد النظر فى فلسفتها 
التسويقية وخاصة بعد الاتجاة إلى الانفتاح الاقتصادى وإعمال آليات 
السوق . وتعتمد آليات السوق على التوجه بالتسويق والتركيز على 
إشباع المستهلك » كما أنه من المتوقع الاهتمام بالتسويق 


)١(‏ د. السيد عبده ناجى » " التسويق" : المبادئ والقرارات الأساسية ( القاهرة : الناشر غير 


مبين » ه998١2.)1.‏ ص 145 . 
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الإستراتيجية التسويقية للمنظمة . 


مجالات دراسة التسويق : 


تتسع مجالات دراسة التسويق لتشمل : التسويق على مستوى 
المنظمة والتسويق على مستوى المجتمع . كما تتسع مجالات الدراسة 
لتشمل : قطاع يهدف إلى الربح - وقطاع لا يهدف إلى الربح . 

ويمكن تقسيم مجالات دراسة التسويق كما سيتم توضيحه فى 
الشكل رقم (؟) إلى أربعة مجالات أساسية : 

2 التسويق في المنظمات التى تههدف إلى الربيح‎ - ١ 
ويتناول دراسة وتحليل الوضع الحالى وما يجب أن يكون‎ 
. بالنسبة لسلوك المستهلك وللمزيج التسويقى داخل المنظمة‎ 
فيحلل الاستراتيجية الحالية للمنتج والسعر والتوزيع‎ 
والترويج كما يدرس ما يجب أن تكون عليه هذه الاستراتيجية‎ 
. وأساليب تحقيق ذلك‎ 

' - الت ق ذف المنظمات الت لا ذ ف | ١‏ 2 
ويتناول دراسة وتحليل الوضع الحالى فيقوم بالتنبؤ بالطلب 
على السلع والخدمات العامة . كما يتناول ما يجب أن يكون 
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عليه التمسويق الإجتماعى وكيفية إدارة المزيج التسويقى فى 
المنظمات التى لا تهدف إلى الربح كالتعليم و الصحة . 

* - التسويق على مستوى المجتمع ككل فى القطاع الذى يهدف 
إلى الربح » ويتناول دراسة الوضع الحالى فيما يتصل 
بمدخل المنشآت التسويقية . والمدخل السلعى والبيئة التسويقية 
المحيطة . كما يتناول بالدراسة ما يجب أن يكون فيمايتصل 
بكيفية تحسين نظم التسويق وتخفيض التكلفة وتحقيق 
المسؤلية الإجتماعية. 

؛ - التسويق على مستوى المجتمع ككل فى القطاع الذى لا يهدف 
إلى الربح ١‏ ويتناول بالدراسة الوضع الحالى فيما يتصل بتأثير 
النشاط التسويقى على السلوك وعلى البيئة والثقافة ومدى كفاءة نظم 
التوزيع الحالية . كما يتناول ما يجب أن يكون فيما يتصل بما يجب 
السماح به من إعلان عن أنشطة معينة فى المجتمع ومايجب 
بالنسبة لإثارة الطلب على السلع العامة والتى تحتاج أحيانا للحد 
من الطلب عليها . 
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شكل رقم( ؟) 
مجالات دراسة التسويق 


يهدف للربح | التسويق فى المنظمات 1 التسويق فى المجتمع 
التى تهدف للربح . بالقطاع الذى يهدف 
للربح . 
نوع القطاع 
التسويق فى المنظمات التسويق فى المجتمع 
لا يهدف للربح التى لا تهدف للربح . بالقطاع الذى لا يهدف 
للربح . 


المنظمة المجتمع 
مستوى دراسة التسويق 


أهمية النظام التسويقى : 


تزايد أهمية النظام التسويقى فى المنظمات الحديثئة وسط 
المستحدثات فى الظروف المحيطة بتلك المنظمات . كما تزيد أهمية 
النظام التسويقى للمجتمع المحلى والدولى . ويحقق التسويق 
العديد من المنافع للمستهلك . وفيما يلى نناقش أهمية 
الننظام التسويقى للمستهلك وللمنظمة وللمجتمع . 
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: أهمية التسويق للمستهلك‎ - ١ 

يسعى النظام التسويقى فى المنظمة إلى تحقيق التوازن بين العرض 
والطلب على مختلف السلع والخدمات . ويمكن ذلك المستهلك مسن 
الحصول على مختلف السلع والخدمات التى تشبع حاجاته المختلفة . 

وتقوم نظم التسويق فى مختلف المنظمات بدراسة رغبات 
واحتياجات المستهلك . حيث تقوم نظم الإنتاج ببترجمة نتائج تلك 
الدراسة التسويقية إلى أنواع وأشكال من السلع والخدمات . ويحقق 
ذلك للمستهلك المنفعة الشكلية . أى الحصول على المنتجات بالشكل 
الذى يتفق مع حاجاته ورغباته. 

ويحقق التسويق للمستهلك المنفعة المكانية من خلال أنشطة 
النقل والتوزيع وقنواته . ويضمن ذلك للمستهلك الححصول على 
المنتجات من المكان المناسب له . فتتنوع مواقع المنظمات وتنتشر 
جغرافيا وقد تمتد خارج حدود الدولة . ويسهل التسويق حصول 
المستهلك على ما يحتاجه من سلع وخدمات من أقرب الأماكن 
وأنسبها له بالرغم من إنتاجها فى أماكن بعيدة عنه . ومن أمثلة 
ذلك البترول حيث تبعد حقول البترول ومعامل تكريره عن أماكن 
السوق حيث يحتاج المستهلك إليه . ولذلك تتم عمليات نقل 
البترول ومشتقاته وتوزيعه من خلال محطات خدمة قريبة من 


المستهلك . 
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كما يحقق التسويق للمستهلك المنفعه الزمانية أى تمكين 
المستهلك من الحصول على السلعة وقت إحتياجه إليها . وقد 
يختلف وقت إنتاج السلعة عن وقت الطلب عليها. فقد يكون 
الإنتاج موسمى والطلب مستمر كما فى حالات السلع الزراعية 
كالأرز والقطن والقمح وغيرها . وقد يكون الإنتاج 
مستمر والصطلب موسمى كما فى حالة الأقمشة الشتوية 
أو الصيفية. 

وتتحقق المنفعة الزمانية للمستهلك من خلال نشاط تسويقى هام 
وهو التخزين . كما قد يفيد التخزين أيضا فى تحقي يق المنفعة 
الشكلية فى بعض السلع كالأخشاب والجبن . فيلزم التخزين 
لتلك السلع ليغير من مواصفاتها ويزيد من فائدتها 
لإشباع حاجات المستهلك . 

ويحقق التسويق للمستهلك منفعة الملكية أو الحيازة من 
خلال التبادل والأنشطة التسويقية للبيع والشراء . ويمكن 
ذلك المستهلك من إستهلاك وحدات السلعة المشترهه أو 
الاستفاددة والانتفاع بالخدمة. 

ويستمر التسويق من خلال بحوثه فى تضصطوير منتجات 
جديدة تضيف أشباعات أفضل لحاجات المستهلك . وتحقق تلك 
المنتجات درجة أعلى من الرفاهية للمستهلك كفرد أو كأسسرة» 
كما فى حالة تقديم منتجات جديدة مثل تليفون السيارة 
والتليفون المحمول . ويعرف التسويق المستهلك بتلك 
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المنتجات من خلال أنشطة الترويج كالاإعلان والبييع 
الشخصى والنشر . 


؟ - أهميةالتسويق للمنظمة : 

يعتبر نظام التسويق هو الشريان الرئيسى للمنظمة الذى تعتمد 
عليه لكى تبقى وتستمر وسط البيئة التسويقية ومابهامن 
منظمات منافسة . فمن أهم مدخلات المنظمة المعكومات 
عن المستهلك ورغباته وإحتياجاته . ويقدم التتسويق تلك 
المعلومات لكى تعتمد عليها الأنظمة الفرعية الآخرى كالإنتاج 
والتمويل . ويشارك التسويق فى تصميم المنتج الذى يتناسب مع 
السوق المستهدف ويضع سياسات تسعيره وتوزيعه وترويجه 
والتى تتناسب مع نتائج بحوث التسويق للمستهلك والمنافسين . 
من أهم مخرجاتت المنظمة البيع كنشاط تسويقى . والذى يعتمد 
عليه فى تحقيق الربحية فى المنظمة . كما يقيس التسويق درجة 
رضاء المستهلك عن منتجات المنظمة بما يساهم فى تطوير المنتج 
وفقالرغبت المشترين. 


وتحتاج المنظمة الآن - أكثر من أى وقت مضى - إلى 
درجة عالية من الفعالية فى أنظمتها التتسويقية . ويممثل 
ذلك ضرورة حتمية لبقاء المنظمة الآان وسط المستحدثات فى 


البيئة التسويقية المعاصرة . فانفتاح الأسواق وسيادة آليات 
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السوق والمنافسة الشديدة والاختيارات المتعددة أمام 
المشترين . أدت تلك المتغيرات وغيرها إلى زيددة أهمية 
التسويق للمنظمة . وتلاشت إمكانية احتياج المنظمة إلى 
حماية الدولة والحواجز الجمركية والظضروف الاحتكارية التى 
سادت فترة من الزمن فى البيئة المصرية . 


وتصل تكلفة التسويق فى كثير من المنتجات إلى 
حوالى 5.٠‏ 90 من القيمة المدفوعة فيها ويزيد ذلك من 
أهمية زيادة فعالية النظام التتسويقى . وقد يكون ذلك هو 
االطرييتق لتخفييض التكلفة وتمكن المنظخمة من 
المنافسة فىالأسوواقق الدولية. 
* - أهمية التسويق للمجتمع: 
يحتاج أى مجتمع إلى نظام تسويقى كلى للمساعدة على مقابلة 
العرض الغير المتجانس للطلب غير المتجانس . فالتسويق على 
المستوى الكلى يوجه تدفق السلع والخدمات من المنتجهين إلى 
المستهلكين بما يحقق التوازن بين العرض والطلب ويحقق 
أهداف المجتمع !') , 
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8351 , إطاتتدناء11 عسسمتتعل. 1 لبه . ل , السسوعءتتء2 .1 دسدتلل17 (0) 
. لآ لتتقطعن1 : ذكنا , 0ه © ؟ ١‏ ) طعدم نتمم لدحترععحصد381 - لد2100) ى : عستاع د31 


١545952 ٠‏ ,. عض1ط , ستومس1 
ويساهم النظام التسويقى فى تحقيق المسؤلية الاجتماعية من 
خلال دراسة تأثير النشاط التسويقى على السلوك والبيئة والثقافة . كما 
يدرس النظام التسويقى الكلى بالمجتمع ما يجب بالنسبة لإثارة الطلب 
على السلع العامة أو الإعلان عن أنشطة معينة . فيلعب التسويق دور 
هام فى تحقيق الأهداف الإجتماعية من خلال توجيه أنشطته للحد من 
الطلب على بعض السلع العامه . ويساهم ذلك فى تحقيق التوازن بين 

الطلب من ناحية والعرض المحدود منها من ناحية آخرى . 

ويقدم التسويق فرص عديدة للعمالة بما يساهم فى حل مشكلات 
البطالة فى المجتمع . فيعمل نسبة كبيرة من أفراد المجتمع فى مجالات 
بحوث التسويق والتوزيع والنقل والتخزين والتغليف والإعلان والبيع 
وغيرها من الأنشطة التسويقية . ويعنى ذلك أن التسويق نشاط منتج 
ويساهم مساهمة كبيرة فى الدخل القومى . 

ويساهم التسويق الفعال فى تحسين ميزان المدفوعات .» من 
خلال أنشطة التصدير . ويلقى هذا مسؤلية كبيرة على أنظمة 
التسويق فى المنظمات المصرية » ويدفعها إلى التطوير والتنمية لتلك 
النظم ليمكنها الصمود فى وجه المنافسة الدولية., 

ويؤثر التسويق على مستوى المعيشة فى المجتمع. فمن 
المعروف أن رفع مستوى المعيشة يعنى زيادة نصيب الفرد من السلع 
والخدمات . ويتحقق ذلك من خلال أنظمة التسويق فى المنظمات المختلفة 
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سواء كانت هادفة للربح أم غير هادفه له . فتقديم المنظضمات 
لمزيد من السلع والخدمات باستخدام الاستراتيجية التسويقية المناسبة » 
بما يحقق إشباع أفضل » وبما يتناسب مع مستوى الدخل 
المتاح للتصرف . يعنى هذا مساهمة التسويق فى رفع 
مستوى معيشة أفراد المجتمع. 


أهداف النظام التسويقى : 


تتباين الأهداف العامة أو أغراض النظام التسويقى باختلاف أبعاد 
النظضر إلى هذا النظام . فنجد المستهلك يرى أن النظام التسويقى 
يهدف إلى تحقيق أفضل إشباع ممكن لحاجاته ورغباته . ونجد 
نظرة آخرى من المجتمع لأغراض النظام التسويقى . وتترى 
تلك النظرة أن المحافظة على البيئة والحد من الطلب على 
المنتجات العامة وتحقيق مصلحة المستهلك - والتى قد تتعارض مع 
رغباته واحتياجاته - هى أغراض هامة للنظام التسويقى . كما 
ترى إدارة المنظمة أن النظام التسويقى يهدف إلى تعظيم الربحية 
والمركز التنافسى للمنظمة . 
ويرى البعض أن المجتمع قد يرى أن النظام التسويقى قد 
يهدف إلى الأهداف البديلة التالية : 


:كالهتسإلاميظعت-١‎ 
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فالعديد من المديرين فى منظمة الأعمال يرون الهدف العام 
للتسويق هو زيادة كمية السلع والخدمات التنى يشتريها 
ويستهلكها الناس . وسيؤدى ذلك إلى تعظيم الإستهلاك والإنتاج 
والعمالة والثروة . وتعتمد هذه الرؤية على اعتقاد أن الناس يكونون 
أسعد عندما يشترون ويستهلكون أكثر . وقد شكك الكثيرون فى 
صحة هذا الإعتقاد . 


؟ - تعظيم إشبع المستهلك: 

فيرى غالبية رجال التسويق ان الهدف هو تعظيم 
إشباع ورضاء المستهلك وليس تعظيم الاستهلاك . فإس تهلاك 
وحدات أكثر من المنتج قد لا يصاحبه إشباع أكثر . ويصعب 
قياس مدى تحقيق هدف إشباع المستهلك . كما يصعب قياس الأثار 
السلبية مثل الأضرار التى تلحق بالبيئة المصاحبة لتحقيق الإشباع 
للمستهلك . كما أن درجة الإشباع المتحققة تتوقف على متغيرات 
آخرى صعبة القياس . وبالتالى يصعب تقييم النظام 
التسويقى على أساس درجة الإشباع الذى يحققها. 
إن - تعظيم الاختيارر : 

يعتقد بعض المسوقين فى أن الهدف من النظام التسويقى هفو 


تعظيم الاختيارات أمام المستهلك . فكفثرة المنتجات البديلة 
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والمتنافسة تحت أسماء وعلامات مختلفة تعطى فرصة أكبر 
للاختير أمام المستهلك . 

ويحقق ذلك الإشباع الأفضل الذى يتناسب مع الرغغبات 
والحاجات المختلفة للمستهلكين » ويعاب على هذا الإتجاه أن ذلك 
يصاحبه ارتفاع تكلفة وسع المنتجات بما يؤدى لإنخفاض الدخل 
الحقيقى للمستهلك . كما يعاب على ذلك بأن كثرة الاختيارات 
تحتاج لجهد ووقت أكبر من المستهلك فى البحث والمفاضلة . 
وقد يكون تعظيم الاختيارات أمام المستهلك زائف ولا يعتمد على 
فروق حقيقية بين المنتجات البديلة. 


؛ - تعظيم جودة الحياذأة: 

يسعى الناس فى كل مكان إلى تحسين جودة حياتهم . وذلك 
بمفهوم شامل لجودة الحياة . ولا ينصرف هذا المفهوم للكمية والجودة 
والتكلفة بل يتسع ليشمل جودة البيئة الطبيعة وجودة البيئة الثقافية . 
وسيتم فى المستقبل تقييم نظم التسويق فى ضوء تأشير النشاط 
التسويقى على البيئة الطبيعية والثقافية . وليس فقط فى ضوء 
الإشباعات المباشرة التى يحققها لرغبات وحاجات المستهلكين . 


ويعنى هذا وجود هيكل أهدف للنظام التسويقى تضم : 


أهداف إقتصادية كالكفاءة والربحية . وأهداف اجتماعية كحماية 
المستهلك والبيئة » وأهداف سلوكية كرضاء المستهلك وإشباع 
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حاجاته ورغباته . وأهداف إنسانية كرضاء العاملين بالجهاز التسويقى 
عن العمل به . كما تتنوع أهداف النظام التسويقى . فيمكن تقسيمها 
إلى أهداف طويلة الأجل مثل إدخال منتج جديد وأهداف 
قصيرة الاآجل مثل الكفاءة والربحية . كما يمكن تقسيمها إلى : 
أهداف كلية مثل تحقيق الربحية والإستقرار وأهداف جزئية 
لكل منتج ومنطقة بيعية ورجل بيع وهكذا. 


ويوجد فرق بين الأهداف العامة أو أغراض النظام السويقى مثل 
الربحية وحماية المستهلك والبيئة » وبين الأهداف المحددة للنظام 
التسويقى والتى تعمل فى إطار الأهداف العامة وتحددها . والمههدف 
المحدد غاية محددة زمنيا وقابلة للقياس . ومن أمثلة الأهداف 
المحددة للنظام التسويقى: 


٠٠٠١9 تحقيق زيادة فى رقم المبيعات فى نهاية ديسمبر‎ - ١ 
. بمعدل ه' 0 من مبيعت العام السابق له‎ 

؟ -٠*تخفيض‏ نسبة مردودات المبيعات بمعدل .٠ه‏ 6 فى 
نهاية هذا العام بالمقارنة بنسبتها فى العام السابق . 

” - زيادة نسبة الأرباح إلى رقم المبيعات بمقدار ٠١‏ 90 فى 
نهاية ٠٠٠١‏ عن مثيلتها فى السنة السابقة لها. 
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؛ - تخفيض نسبة تكلفة التسويق إلى قيمة إجمالى 
المبيعات بمعدل ٠5١١م‏ فى نهاية عام ٠٠١9‏ عن 
مثيلتهافى نهاية عام ا١٠٠7.‏ 

ه - تخفيض نسبة شكاوى العملاء بنسبة 5٠‏ 9 عن مثيلتها 
فى العام السابق . 

5 - تخفيض نسبة تظلمات العاملين فى جهاز التسويق بمعدل 

عن مثيلتها فى العام السابق . 

زيادة معدلات الربحية بمعدل ١١‏ 90 عن مثيلتها فى العام 

السابق . 

/ - زيادة نسبة نصيب منتجات الشركة فى السوق 
بنسبة 905 عن مثيلتها فى العام السابق. 

9 - زيادة إنتاجية الجنية أجر بنسبة 975 عن مثيلتها 
فى العام السابق . 

٠‏ -تخفيض تكفة التغفزين إلى رقم المبيعات 
بمعدل١١99‏ عن مثيلتها فى العام السابق . 


0 
- 


مداخل دراسة النسويق 


تتعدد مداخل دراسة التسويق , ومن أهم تلك المداخل 
مايلى: - 
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1- المدخل السلعى: 

ويتناول دراسة تسويق السلع المختلفة فتقدرس خصائص 
السلعة وطرق تغليفها وتميزها وتسعيرها وترويجها.كما 
يتناول المنهج السلعى دراسة مستهلكى السلعة ودوافعهم 
وسلوكهم وإتجاهاتهم » ودراسة المنشأت التى تقوم بتسويقها.ء 
والوظائف التى تؤدى عند تسويق كل نوع من السلع. 
ويدرس المدخل أيضا المشاكل التسويقية التى تنشاً 
عند تسويق مختلف السلع وطرق مواجهتها. 

وعند الدراسة تقسم المنتجات إلى تقسيمات متشابهة ممثل 
تقسيمها إلى سلع إستهلاكية و سلع إنتاجية . وتقسيم 
السلع الإستهلاكية إلى سلع إستقرابية وسلع تسوق وسلع 
خاصة . ويتم دراسة كل مجموعة من السلع المتشابهة فى 
خصائصها من حيث مستهلكيها والوظائف التسويقية اللازمة لها 
والمنشأت التسويقية التى تتعامل فيها . ويعاب على المدخل 
السلعى التكرار عند دراسة مختلف السلع . 
-هذكل المتشيات التصسويقية : 
ويتتاون دونيبة الكسرق ين خسيلال ورانية النتشات 
التسويقية , فيئم تحليل خصائص كل نوع منها والسلع 
التى تتعامل فيها والوظائف التسويقية التى تقوم بها. 

وعند الدراسة يتم التفرقة بين نوعين من المنشأت 

التسويقية : النوع الأول هو الوكلاء وهم يتعاملون مع السلع دون 
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أن تنتقل إليهم ملكيتها . والنوع الشانى هو التجار( مثل تجار التجزئة 
- تجار الجملة ) ويتميزون بانتقال ملكية السلع التى يتعاملون فيها 
إليهم . أى إنهم يتحملون المخاطر المترتبة على نقل الملكية . 

ويعاب على هذا المدخل التكرار عند دراسة كل نوع من أنواع 
تلك المنشأت » حيث يتكرر دراسة نفس الوظائف التسويقية ونفس 
السلع أحيانا . 


*-المدخلالوظيفى: 

يقوم بدراسة الوظائف والأنشطة التسويقية وتقييم أداء كل 
وظيفة وتحديد أوجه القصور فيها وكيفية تطوير أدائها. 
ويتناول المدخل دراسة وظائف : بحوث التسويق وتخطيط 
وتطوير المنتجات والتمييز والتغليف والخدمات والتسعير والخصم 
والإنتمان وتحديد قنوات التوزيع والنقل والتخزين والإعلان 
والبيع الشخصى وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة. 

ويتناول المدخل الوظيفى بالدراسة المنشأت التى تقوم 
بأداء كل وظيفة كما يتناول السلع التى تتم الوظائفف 
التسويقية لأجلها ولا يوجد فى هذا المدخل التكرار الذى كان من 
عيوب المدخل السلعى ومدخل المنشأت . 


4 -المدخلالإدارى : 
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يتناول تطبيق الوظائف الإدارية على النشاط التسويقى فتتم عملية 
تخطيط للمنتجات والسعر والتوزيع والترويج . كما تتم وظائف 
التنظيم والتوجيه والرقابة لكل من الأنشطة التسويقية . ويوضح الشكل 
رقم (”) تطبيق وظائف الإدارة على المزيج التسويقى . 


شكلرقم(*”) 
تطبيق وظائف الإدارة على النشاط التسويقى 


وظائف الإدارة 


ويهتم المدخل الإدارى باتخاذ القرارات الإدارية فى مجالات 
الوظائف التسويقية » كما يهتم هذ المدخل بالمشكلات 
التسويقية و إتباع الطريقة العلمية فى تشخيصها 
يحتيا, 
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ه-مدخلالنظم: 

ويتناول دراسة التسويق باعتباره أحد الأنظمة 
الفرعيةاللمنشظخمة كنظم . ويتقفاعل النظضام 
التسويقى مع البيئة التسويقية داخل وخرارج المنقظمة , 
فيؤثر فيها ويتأثر بها.كماتتفعل الألنظمة 
الجزئنية داخل نظام التسويق مع بعضها البعض لتحقيق 
أهداف النظام التسويقتى . وبالتالنى أهدف المنظمة 
كنظام متفاعل مع البيئة المحيطة أيضا. 


وهنا سيتم أستخدام مختلف المداخل السابقة فى 
دراسة التسويق . ويتضح ذلك خلال النفصول التالية 
التى يتكون منها الكتاب . 


تناول هذا الفصل مفهوم التسويق وتطوره ومفهوم 
النظام التسويقى وتم عرض مجالات دراسة التسويق . وقد 
تناول أهمية النظام التسويقى وهيكل أهدافه ومداخل 
دراسة التسويق . 


ونتتناول فى الفصلالقددم دراسةالبيئتئة 
التسويقية داخل المنظقمة وخارجها وأثرها على 
النظام التسويقى. 
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الفصل الثانى 


البيئة التسويقية والتحديات 
يكتسارل: 
# مفهوم البيئة التسويقية . 
# البيئة التسويقية الداخلية . 
#- البيئة التسويقية الخارجية : وتنقسم إلى : 
١‏ - بيئة خاصة . ؟ - بيئة عامة . 
#- تحليل البيئة التسويقية . 
# دور النظام التسويقى فى مواجهة التحديات . 
أهداف الفصل : 
١‏ - التعرف على مفهوم البيئة التسويقية . 
؟ - مناقشة تقسيمات البيئة التسويقية والتفرقة بين البيئة التسويقية 
الداخلية والخارجية : الخاصة والعامة . 
” - تحليل العلاقة بين تقسيمات البيئة التسويقية المختلفة . 
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الريك وتلل تزاف المنتقؤلك 
؛ - مناقشة التحديات البيئية التى تواجه النظام التسويقى . 
ه - تحليل دور النظام التسويقى فى مواجهة التحديات . 
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مفهوم البيئة التسويقية : 


يقصد بالبيئة التسويقية مختلف القوى المحيطة بالنظام 
التسويقى والمؤثشرة عليه. وقد يكون هذا التأثير سلبى أو 
إيجابى ويعنى ذلك أن القوى البيئية قد تضع قيودا على قرارات 
النظنام التسويقى وعملياته » وقد تهدد النظام بمخاطر بيئية قد 
تلحق به خسائر متوقعة .كما أن ذلك يعنى أن القوى البيئة فى 
حركتها الدائبة قد تفرز فرص متاحة يمكن للنظام التسويقى أن يقتنصها . 


والبيئة التسويقية متغيرة وليست ثابنه . وبالتالى يجب 
التعرف على الوضع الراهن للقوى البيئية» وتحليل تضور تلك 
القوى فى الماضى والحاضر . ثم التن بد باتجاهات التغفير فى 
القوى البيئية مستقبلا . ويلى ذلك تقدير تأثير 
التغيرات المتوقعة فى مختلف القوى البيئية على النظام التسويقى . 
التسويقية وتصميم البرنامج التسويقى المناسب . ويحقق البرنامج 
التسويقى المصمم النجاح التسويقى إذا تمكن من : التقكيف مع 
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القيود التى تفرضها البيئة » وتجنب المخاطر التى يمكن أن تهدده 
» واقتناص الفرص التسويقية التى أتاحتها التفيرات 
فىالبيئة التسويقيةً. 


وتمثل القيود والمخاضطر والفرص تحديات تفرزها 
المنفغفيراتالبيئنية. ويل زم أن يتوفر للنظام 
التسويقى عناصر القوة اللازمة لمواجهة تلك 
التحديات . وصولا إلى تحقيق الأهداف التسويقيةالتى 
تساهم فى تحقيق الأهداف الكلية للمنظمة. 


وتقفسم البيية التسويقية إلى بيئةداخل المنشظضمة 
وبينة خارجها . كما تقسمالبيئة التسويقية 
الخارجية إلى بيئة خاصة وبيئة عامة . 


البيئة التسويقية الداخلية : 


وهى القوى الداخلية بالمنظمة المحيطة بالنفام التتسويقى 
والتى تتفاعل معه أى تؤثر فيه وتتأثر به. وتوفر 
البيئة الداخلية الفعالة يساعد النظام التسويقى على النجاح فى 
تحقيق أهدافه . ويأتى دور الإدارة العليا فى التأثير على 
البيئنة التسويقية الداخلية ء وتحقيق التكامل بين التنفام 
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التسويقى والأنظمة الآخرى المحيطة به. بمايساعد 
على تحقيق أهداف المنظمة فى النهاية. 


ومن أهم القوى الداخلية (') المؤثرة على النظام التسويقى ما يلى : 
١‏ - نظام الإنتاج بالمنظمة : يجب أن يتكامل مع نظام 
التسويق فتوفر تسهيلات وتجهيزات الإنتاج المناسبة لتطوير المنتجات 
الجديدة التى تقضى ظروف السوق والمنافسة إدخالها » يعتبرمن العوامل 
المساعدة لتحقيق البرنامج التسويقى . وقد تحدث تعارض بين مدير 
الإنتاج ومدير التسويق فى تحديد أشكال المنتجات » فقد يسعى مدير 
الإنتاج إلى تنميط المنتجات بتخفيض عدد الأنواع والأشكال ٠»‏ بينما يسعى 
مدير التسويق إلى التنويع فى الأحجام والألوان لمواجهة إجتياحات السوق 
والمنافسة . ويكون ذلك التعارض مؤثر سلبى فى البيئة الداخلية ولكن 
يمكن للإدارة العليا التحكم فيه . 


؟ - النظام المالى : هام وضرورى لنجاح النظام التسويقى فى 
تحقيق برامجه وأهدافه . فتوفير الأموال اللازمة لإنجاز البرنامج 
التسويقى . سواء لشراء آله مكملة لتطوير منتج جديد أو لتمويل حملات 
ترويجية » من العوامل المساعدة للنجاح التسويقى . وحدوث خلاف 
بين المدير المالى ومدير التسويق حول شروط الائتمان مثلاا من 
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المعوقات لنجاح النظام التسويقى . فيسعى المدير المالى لتضييق 
الإفئتمان بينما يسعى مدير التسويق لتوسيعه استجابة لضرورات 


. 8ه - 05 «زج , . أك . زه كتتعطأه 2220 «مغسداك . ل سمتلل157 رح) 


المنافسة . ويمكن لإدراة العليا التحكم وحسم الخلاف 
وتحقيق التعاون والتكامل المطلوب بين النشام المائلى 
والتسويقى. 


* - نظام الموارد البشرية_الفعال : يوفر كفاءات تسويقية 
فعالة تساهم فى تحقيق نجاح البرامج التسويقية . وينمى تلك الكفاءات 
باستمرار بما يضمن مواكبتها لكل جديد » ويعتبر ذلك من أهم أوجه 
القوة التى يمكن أن تتوفر للنظام التسويقى . ويتمثل العكس فى حالة 
قصور نظام الموارد البشرية فى الاختيار أو التنمية أو تقييم أو مكافأة 
الموارد البشرية أو توفير المناخ الفعال لها . فيعتبر ذلك من 
أوجه الضعف التى تحول دون تحقيق الأهداف التسويقية . 


؛ - المو قع من القوى_الداخلية الهامة المؤثرة على برنامج 
التسويق بالمنظمة : فيؤثر موقع المصنع على تحديد الحدود 


الجغرافية للسوق خاصة إذا كانت تكلفة النقل مرتفعة . وتوفر 
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موقع المنظمة بالقرب من الأسواق قد يمثل ميزة تنافسية 
بالمقارنة بمواقع المنظمات المنافسة . 


ه ا ث والت : من أهم أوجه قوة المنظمة أو 
ضعفها فتوفير نظام فعال للبحوث والتطوير قد يؤدى إلى سبق 
المنظمة فى توفير منتجات جديدة » وقد يجعل من المنظمة قاندة 
فى السوق وتنعكس ريادتها على البرنامج التسويقى لها . وقد يسبب 
ضعف نظام البحوث والتطوير بالمنظمة تبعيتها للمنظمات المنافسة 
وينعكس هذا بدوره على برنامجها التسويقى. 


5 - سمعة المنظمة فى السوق : لها أثر كبيرعلى نجاح 
البرنامج التسويقى فتوفر الصورة الذهنية الطيبة عن المنظمة 
لدى عملائها وإرتباطها فى أذهانهم بالجودة العالية 
يعتبر عامل قوة لنجاح الجهود الترويجية . 


وتوفر القوى البيئية التسويقية الداخلية بشكل فعال يخدم 
النظام التسويقى . بل يخدم أهداف المنظمة ككل . ويمثل هذا 
التوفر أوجه قوة عند تخطططالبرنامج التسويقى 
المتناسب مع القفوى الخارجية المؤثرة ويوضح الشكل رقم( )( 
عوامل البيئة الداخلية المؤثشرة على البرنامج التسويقى . 
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شكل رقم (؛) 


عوامل البيئة الداخلية المؤثرة على البرنامج التسويقى 
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البيئة التسويقية الخارجية : 


وهى قوى البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة وتنقسم إلى : - 
أولا : - بيئة خاصة بالمنظمة وهى ترتبط بالنظام التسويقى 
ثانيا : - بيئة عامة ويكون إتباطها غير مباشر بالنظام التسويقى . 
وتعتبر البيئة الخارجية العامة من العوامل التى قد لا يمكن 
التحكم فيها بواسطة إدارة المنظمة » فلا تعتبر مثل البيئة 
التسويقية الداخلية . 
أولا : - البيئة التسويقية الخاصة : 
ترتبط البيئة الخاصة إرتباطا مباشرا بالمنظمة وبالنظام التسويقى 
بها وتعتبر جزء من هذا النظام (') وهى أحد التقسيمات البيئية 
الخارجية التى لا يمكن التحكم فيها عموما بواسطة إدارة المنظمة . 
وتختلف البيئة الخارجية الخاصة عن العامة » فالبيئة الخاصة 
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ترفينظ بالنظام الفسورض إرقباط مياشن ويمكن ذلك مع إنفائسنة سئي 

النظام التسويقى للمنظمة على مكونات البيئة الخاصة . 
وتتكون البيئة الخاصة من ثلاثة قوى هى:- 


.؛“ه "ه. م.1010 )١1(‏ 


١-ا|‏ ق المستهدفة : 
وهو السوق الذى يهدف النظام التسويقى للوصول إليه ويركز 
على السوق فى جميع القرارات التسويقية » ويصمم البرنامج 
التسويقى الذى يمكن من خدمته » وعن طريقه تتحقق أهدافه فى 
الربحية والمسئولية الإجتماعية . ويتىهون السوق من أفراد أو 
منظمات أو كلاهما » أى من مستهلك أخير او مشترى صناعى » 
ويكون لدى هؤلاء المشترين أو العملاء الرغبة والقدرة على شراء 


وتؤثر طبيعة العملاء وسلوكهم الشرائى على مكونات البرنامج 
التسويقى من حيث المنتج والسعر والتوزيع والترويج . وقد 
يستطيع النظام التسويقى من خلال الإعلان مثلا التأثير على 
اتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائى . 


؟ | دوث * 
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يعتبر اختيار مزيج الموردين الذين تتعامل معهم 
المنظمة عامل هام ومؤثر على نجاح البرنامج التسويقى . فإذا 
توفر مزيج الموردين الفعال الذى يقدم شروط وأسعار جيدة 
مع إلتزامه بشروط التعاقد يمثل ذلك قوة مؤثرة إيجابيا على تحقيق 
الأهداف التسويقية . بينما إذا لم يتوفر هذا المزيج الفعال أو كان 
هناك قصور فى العلاقات معهم فقد يعنى ذلك نقص فى توفير 
السلع والخدمات ولا يخفى أثر ذلك على تنفيذ البرنامج التسويقى 
بنجاح ٠‏ نتيجة لتقصير الموردين فى توفير السلع والخدمات 
اللازمة للمنظمة فى الوقت المناسب . وقد يترتب على 
ذلك نقص المعروض من منتجات المنظشفعسة فى 
الأسواق . 

وتستطيع إدارة المنظضمة التأثير على سكوك وأداء 
الموردين بإقامة علاقات طيبة معهم ومعاملتهم بعدالة 
وسرعة صرف مستحقاتهم لدى المنظمة كما يمكنها متابعة 
الاتصال بهم والتنسيق معهم بما يزيد من فعاليتهم . 

“-الوسطاء: 

وهم عبارة عن منظمات أعمال مستقلة تساعد 

على انسياب السلع والخدمات بين المنظعمة 


وأسواقها وبين المنظمة ومورديها .وهنايمكن 
التفرقة بين نوعين من الوسطاء: 
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أ- الوسطاءمن التجار والوكلاء. 
ب - منظمات الخدمات كالنقل والتخزين والتمويل . 


ويساعد الوسطاء على إتمام عمليات التبادل بين 
الشركة ومورديها وعملائها.ء ويعتبر الوسطاء جزء 
من قنوات التوزيع إذا إتبعالتوزيع غير 
المباشلر. 


ويوضح الشكل رقم (5) البيئة الخارجية الخاصة وعلاقتها 


شكلرقم(ه) 
البيية الخارجية الخاصة وعلاقتها بالبرنامج التسويقى 
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ثانيا : البيئة الد يقي ة العامة : - 
وهى عبارة عن القوى الخارجية المحيطة بمختلف المنظمات 
والمؤثرة عليها » وتعتبر القوى الخارجية العامة متغيرة وبمعدلات 
متزايدة كما تعتبر متداخلة التأثير مع بعضها البعض . 
وعموما لا يمكن لإدارة المنظمة التحسكم فى قوى البيئة 
التسويقية الخارجية العامة . ولا يحدث ذلك إلافى حدود 


ضيقة . وكمثال لذلك نجحت إحدى شركات الأدوية العالميية 
فى تضوير نوعين من الدواء لعلاج كل من : ارتفاع ضغفط 
الدم . وتقليل مستويات الكوليسترول 
وبذلك أصبحت تلك الشركة تمتلك تكنولوجيا جديدة 
تعتبر ضمن قوى البيئة الخارجية التى تؤثر على شركتات 
الأدوية الأخرى . 
ويمكن تقسيم البيئة الخارجية العامة إلى قوى 
متغيرة أهمهامايلى: - 
١‏ - العوامل الديموجرافية : 
وتعتبر من أهم القوى المؤثرة على البرنامج التسويقى » 
فالسكان وتوزيعهم حسب السن والدخل والتعليم والجنس 
وغير ذلك من المتغيرات الديموجرافية » هام جدا لتحديد 
السوق المستهدف . كما أن لخصائص السكان توجه 
الجهود التسويقية تجهه البرنامج التسويقى الملائم لتلك 
الخصائص . ومشثال على ذلك إنه فى الثمانينات من الققرن 
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الماضى اتضح أن عدد من يبلغ 55 سنة فأكثر فى 
الولايات المتحدة يمثشلون أكثر من عدد الشباب فى 
العشرينات. وقد أتسعت الفهوة فى التسعينات » ومن 
المتوقع فى عام ٠١٠١‏ أن يصبح عمر 99755 من السكان 58 
سنة وأكثر . وينعكس تأثير هذا العامل الديموجرافى على 
البرامج التسويقية للمنظمات . فقد تقدم مزايا خاصة 
للشيوخ 55 سنة فأككثر لكونهم يمثلوا قطاع كبير من 
السوق . كما قد يؤثر ذلك على تقديم ألنواع 
وأشكال من السلع والخدمات التى تفضلها تلك 
الفئة العمرية. 
؟ -الظروف الإاقتصادية : 

تؤثر الظروف الإقتصادية العامة مثل مراحل الدورة 
الاقتصادية والدخل القومى ونسب البطالة وسعر الفائدة 
وغيرها على النظام التسويقى . ويلزم لمدير التسويق قدر 
كافى من المعلومات عن تلك المتغيرات والإتجاهات المتوقعة لها 
مستقبلا . ويبحث مدير التسويق بعد ذلك فى تأثير تلك 
المتغيرات الاقتصادية على برنامجه التسويقى . 

فحينما يتعرف مديرو التسويق على أن المرحلة السائدة 
الآن لدورة الأعمال هى مرحلة الرخاء وإستمرار النمو الإقتصادى » 
سنجد أنهم سيتجهوا إلى توسيع برامج تسويقهم وتقديم 
منتجات جديدة ودخول أسواق جديدة . وعند سيادة 
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مرحلة التضخم وإتجاه أسعار السلع والخدمات إلى 
الارتفاع بمعدل أسرع من دخول الأفراد . يمثل ذلك تحدى 
كبير لإدارة البرنامج التسويقى خاصة فى التسعير ومراقبة 
التكاليف . ففى مرحلة التضخم تنخفض القوى الشرائية 
للدخول وبالتالى يسعى النظام التسويقى إلى مساعدة الفرد على 
موازنة دخله مع تحقيق أكبر إشباع ممكن لحاجاته . 

وتلعب مرونة الطلب على بعض المنتجات دور هام عند 
ارتفاع أسعارها حيث ينخفض الطلب بدرجة أكبر وتتقلص 
المبيعات . والعكس فى حالة انخفاض المرونة حيث أن 
الانخفاض فى الطلب سيكون محدود . ويؤثر ذلك على 
البرنامج التسويقى وتسعير المنتجات . 

وتؤثر الأسعار السائدة فى السوق للفائدة على الميل 
للشراء طويل الآجل لدى المستهلكين . فيميل المستهلكون 
عند ارتفاع أسعار الفائدة فى السوق إلى عدم شراء 
بعض المنتجات المعمرة كالعقارات . وقد أثر ذلك على 
البرنامج التسويقى لشركات السيارات مثلا » ويحاول مديرو 
التسويق فى تلك الشركات تقديم السيارات بأسعار 
أفضل من أسعر الفائدة السائدة فى السوق . 

”* -القوى التنافسية : 

تعتبر المنافسة من اقوى المؤثرات على البرنامج 

التسويقى . ويجب على مديرى التتسويق دراسة ظروف 
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المنافسين وبرامجهم التسويقية . كما يجب أن يدرسوا المنافسة 
الدولية عند تسويق منتجاتهم فى الأسواق العالمية . 

وقد زادت أهمية دراسة المنافسة الدولية بعد اتفاقية 
الجات والاتجاه لانفتاح الأسواق . وقد اتجهت العديد من 
الشركات إلى التحالف فيما بينها لالوقوف فى مواجهة 
المنافسة الدولية . ومثال ذلك تحالف شركات فورد 
وفولكس واجن فى مجال تسويق السيارات . 

ويمكن التمييز بين الأسواق حسب درجة المنافسة 
السائدة بالسوق ١!‏ والتى تؤثر على حرية مديرو التسويق 

وتصميم برامجهم التسويقية فنفرق بين الحالات الآتية : - 

أ - المنافسة الححرة ؛ حيث تجانس المنتجات وكثرة المشترين 
والبائعين وسهولة دخولهم للسوق وتوفر المعلومات والخبرة عن 
السوق . ومن أمثلة هذا السوق ( سوق الخضراوات 
والفواكة فى مصر ) . 

ب - احتكار القلة : حيث تجانس المنتجات ووجود عدد قليل 
نسبيا من المنظمات الكبيرة وعدد كبير من المنظكمات الصغيرة . 
ويكون الطلب غير مرن غالبا ٠‏ ويتم الاتفاق غالبا بين هؤلاء القلة 
على عدم المنافسة السعرية . 

ج - المنافسة الاحتكارية : حيث عدم تجانس المنتجات لدى بعض 

المستهلكين . ويوجد عدد من البائعين يسعى كل منهم للانفراد 
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بالسوق , ولكل بائع منحنى خاص بالطلب على منتجاته . فإذا 
كان مرن فزيادة السعر تؤدى لانخفاض إيراداته بدرجة أكبر » 


, 875 - 9 السيد عنده الناجى » مرجع سبق ذكرة » ص‎ )١( 


ويتحول المستهلكون إلى البائعين المنافسين . ولذلك يكون مسن 
الأفضل تطوير عناصر المزيج التسويقى خلاف السعر . 

د-الاحتكيار _: حيث المنتجات غير متجانسة ولا يوجد منافسين 
ويتحكم المحتكر فى السوق تماما . ويلاحظ أن الفروف 
الاحتكارية لا تدوم فى السوق ٠‏ وليس أدل على ذلك تغير احتكار 
شركات القطاع العام فى مسصر لبعض المنتجات . وأصبح 
مديرو التسويق يتلك الشركات فى حاجة إلى تنمية وتطوير 
ودراسة المتغيرات الدولية وكيفية إدارة البرامج التسويقية 

وتواجه المنظمات ثلاثة أشكال للمنافسة هى : - 

أ - تنافس بين الماركات لمنتجات مماثلة . مثل : المنافسة بين 
شركة مصر للطيران وشركات الطيران الأخرى عذدىخدمات 
نقل الركاب والبضائع والبريد . 
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ب - تنافس بين منتجات تشبع نفس الحاجة : مشثل 
التننافس بين ألنواع المشروبات الدافئة فى 
الشتاء والمثلجات فى الصيف . 

ج - تنافس بين منظمات مختلفة على القوة الشرائية المحدودة 
للمستهلك . مثل : التنافس بين الأكل والملبس والتعليم والترفية 
وغيرها على الدخل المحدود للأسرة. 


؛ -القوى السياسية والقانونية : 
تتدخل الدولة فى تنظيم عالم الأعمال من خلال القوانين 
والقرارات والإجراءات والأجهزة الحكومية . ويفرض هذا 
التدخل كثير من القيود الحكومية والقانونية على اتخاذ 
القرارات التسويقية فى المنظمات . 
فتتدخل الدولة لحماية المستهلك والبيئة يفرض على مدير 
التسويق الإلمام التام بقوانين وإجراءات الحماية قبل تصميم 
البرنامج التسويقى . 
وتوجد العديد من القوانين المؤثرة على النظام التتسويقى فى 
مجالات مختلفة مثل : 
65 التسعيرةالجمبرية. 
5 تحديد المواصفات والجودة . 
5 شروط التغليف والتبين. 
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6 شررىوط لاع لان. 
حماية المستهلك من النففش . 
قوانين حماية البيئنة , 
قوانينالضرائب. 

كما تؤثر السياسات النقدية والضريبية على النشاط 
التسويقى . وتوجد علاقات حكومية منظمة لكثير من الأنشطة 
مثل : الطيران المدنى والزراءعة والمؤسسات المالية 
وبناء السفن والسكك الحديدية., 

ولا يقتصر دور الحكومة على وضع القيود المؤثرة على القرارات 
بالمنظمات » ولكن تعتبر الحكومة مشترى صناعى لمنتجات 
كثير من المنظمات . كما تمد الحكومة بمعلومات وبيانات 
منشورة تساعد مدير التسويق فى اتخاذ القرارات . 

وتقدم الدولة فى مصر العديد من التسهيلات لتشجيع 
الاستثمار والقطاع الخاص ؛ ويمثل ذلك فرص تسويق 
يمس كن اقتناصها. كماقدتتعرض بعض 
المشروعات فى بعض الدول لمخاطر وتهديدات من 
تأميملتلكالمشروعات. 


م مض ص حص 


5 


ه - القوى الاجتماعية والثقافية : 
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تغيرت القوى الاجتماعية والثقافية بمعدلات متزايدة فى 
الفترة الأخيرة . وأثر ذلك فى تغير القيم الاجتماعية 
والمعتقدات وأنماط الحياة . وأثر ذلك على تطوير 
رغبات واحتياجات المستهلكين وسلوكهم الشرائى . 
فخروج المرأة للعمل كان له تاثير كبير على 
النماذج التقليدية للشراء . وأصبحت الحاجة إلى إدخار 
الوقت من أكبر العوامل المؤثرة فى الشراء ء وزاد الطلب 
على الكشغيبير من الخدمات مثل دور الحضانة والأطعمة 
الجاهزة . ولعبت المرأة دورا هاما فى أسواق منتجات لم يكن 
لها دور فيها من قبل مثل سوق السيارات . وانعكس ذلك على 
البرنامج التسويقى لشركات السيارات » وأصبح هناك إعلانات 
توجه إلى السيدة العصرية. فضلا عن توجه بعض جهود 
البيع االشخصى للتعامل مع المرأة إلتى جوار الرجل . 
وبدأفى التسعينات الإتجاه إلى زيادة جودة الحياة » والبحث 
عن الكيف بدلا من الكم . وزاد الاهتمام بجودة خدمات التعليم 
والتدريب ٠‏ وزاد القلق على تلوث البيئة وتدمير المصادر الطبيعة 
وثقب الأوزون . وصاحب زيادة الإحساس البيئى استعداد االمستهلك 
للإنفاق على المنتجات التى تراعى قضايا البيئة . وقد أتضح من 
الدراسة )١(‏ إعتبار حماية البيئة من التلوث من الجوانب الهامة جدا 
( قوة أهميتها ه107 فأكثر )من بين جوانب حماية 
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المستهلك . كما أتضح أن أكثر من 7 96 من المستهلكين يقبلون 
دفع سعر أعلى للمنتج الذى لا يضر بالبينة. 

ويمكن ملاحظة متغير اجتماعى ثقافى جديد وهو زيادة الاهتمام 
بقضايا الصحة واللياقة البدنية . وقد أدى ذلك إلى إنتتشار مراكنز 
الرياضة ومنتجاتها . كما أدى إلى زيادة الإهتمام بالطعام الصحى . 


)١(‏ د . أمانى محمد عامر و د . هناء عبد الحليم سعيد » اتجاهات المستهلكين نحو نظم حمايتهم » آفاق 
جديدة ١‏ السنة الرابعة » العدد الرابع » ١9595!‏ 2 ص ١5‏ و ١88‏ , 


وقد أدى الانشغال وقيام الفرد بأكثر من عمل لزيادة دخلة 
إلى الشعور بضيق الوقت . وزادت الحاجة إلى المنتجات الجاهزة 
السهلة الاستخدام » كما زادت الحاجة إلى خدمة التوصيل 
للمنازل . وبدأت تنتشر المتاجر القريبة من المنازل والمفتوحة 
طوال اليوم والتى تقدم خدمات التوصيل للمنازل . 

وقد أثرت تلك المتغيرات الاجتماعية والثقافية وغيرها على 
البرنامج التسويقى للمنظمات . وصممت البرامج بما يتنالاسب مع 
التغير فى الحاجات والظروف الخاصة بالمستهلك » وبما يمكن من 
إقتناص الفرص التسويقية المتاحة , 


5 -التكن جيا: 
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تتلاحق التغيرات التكنولوجية فى العصر الحديث بشكل أثر على 
أنماط حياتنا ونماذج استهلاكنا . ونشهد الكثير من التقدم التكنولوجى 
فى مجالات مثل : الطائرات - الكمبيوتر - البلاستيك - 1757 - ألعاب 
الفيديو - المضادات الحيوية - مصادر الطاقة . 

ولقد قدم هذا التطور التكنولوجى العديد من الفرص التسويقية 
أمام مديرى التسويق فى مختلف المنظمات . كما ساعد ذلك على تقدم 
العديد من الصناعات الجديدة مثل : الكمبيوتر والإنسان الالى . ونجد 
التطور فى التكنولوجيا الحيوية قد فتح عالم جديد لحفظ الأطعمة 
بالتجميد مثل اللحوم والفواكة والخضر . كما نجد التطور فى 
استخدام الغاز الطبيعى فى مجالات جديدة . قد فتح الباب لاستخدام 
شركات السيارات والتكييف للغاز كمصدر نظيف للطاقة . 

وقد يؤدى التطور التكنولوجى لآشار سلبية على بعصدض 
المنتجات والصناعات . ويظهر ذلك فى صناعة السينما 
والراديو التى تأثشرت بظهور التليفزيون . كما أدى ذلك 
التطور إلى أثار سلبية على البيئة مثل : أثر صناعة السيارات 
على تلوث الهواء » وأثر ظهور التليفزيون على تقلص عادة القراءة . 

ويجب على مدير التسويق متابعة التطورات التكنولوجية 
وسرعة اكتشاف الفرص التى يمكن لمنظمته اقتتناصها , 
وينعكس ذلك على البرنامج التسويقى من حيث إدخال 
منتجات جديدة قبل قيام المنافسين بذلك . 
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ويوضح الشكل رقم )١(‏ تأثير البيئة التسويقية 
الداخلية والخارجية على البرنامج التسويقى. 


شكل رقم ( 5 ) 


تأشير البيئة التسويقيةالداخلية والخارجية 
على البرنامجالتسويقى 


001 . 5011201011 الاللاللا لل أ5اع/ 1131 ماظ لإلمأع 3 ألم طأأننا امعأدعن عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


الاضيانية ٠‏ انرق 
بون البرنامج التسويقى_ إررمور, الموردون 
والتطوير2 توزيع | ترويج البشرية 
سمعة تكنولوجيا 
المنظمة | الموقع 
الوسطاء 
سياسية 


تحليل البيئة التسويقية: 
أولا : تحليل البيئة الداخلية : 


يتم تحليل البيئة الداخلية للتعرف على أوجة القوة للمنظمة والتى 
يمكن استغلالها فى تحقيق الأهداف التسويقية . ومن بين أوجة القوة ما 
يلى : 5 
١‏ -توفر تسهيلات إنتاجية لتطوير منتج جديد. 
؟ - توفرالأموال اللازمة لتنفيذ البرنامج التسويقى . 
* - وجود كفاءات بشرية مؤهلة وذات خبرات عالية فى التسويق . 
4 - موق عالمنظمة قريب من الأسواق المستهدفة . 
ه - قوة نظام البحوث والتطوير بالمنظمة بالمقارنة بمنافسيها . 
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5-السمعةالطيبةللمنظمة فىالسوق. 
ا-<توفر مناخ تنظيمى فعال. 


كما يتم التعرف على أوجه الضعف فى المنظمة .» والتى 
تعتبر معوقة لتنفيذالبرنامج التسويقى 
وتحقيق الأهداف التسويقية . ويتم التركيز على علاج 
أوجه الضعف وحل المشكلات المتصلة بها ء. وذلك قبل البدء 
فى كنقفية الب رتامح الس ويقسى . 
ومن بين أوجهالضعف مايلى: 
١‏ - عدم توفر خبرات فنية إنتاجية يمكن الإستفادة منهها 
فى تطوير المنتج الجيد. 
؟ - ضعف السيولة فى المنظمة بما يعرقل تمويل نفقات الترويج . 
* - انخفاض دافعية العاملين للعمل بالمنظمة . 
4+ تعفد الإجراءات وطرق العمل المتبعة. 
ه - وجود صراع تنظيمى بين الأنلظخمة الفرعية بالمنظمة . 


أوجه القوة وتزيل أسباب الضعف . ويمكن ذلك 


المنظمة منالتعامل مع البيئة الخارجية 
بفعاليةأعلى. 
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شانيا : تحليل البيئة الخارجية: 


ويتناول تحليل البيئة الخارجية تحليل البيئة الخاصة 
والعامة . فيتم تحليل البيئة الخاصة وتقييمها . فمن خلال 
تحليل الموردين وتقييمهم يمكن الكتم على أدائهم 
وإمكانية الاعتماد عليهم . وقد يطور مزيج الموردين 
الذى تعتمد عليه المنظمة . بإخراج المورد الغير ملتزم 
بشروط الجودة والمواعيد . ويمكن ذلك المنظمة من التخخص 
من المخاطر التى تهدد تنفيذ برامجها ويتم تقييم الوسطاء التى 
تتعامل معهم المنظمة والخدمات المقدمة منهم . وفى ضوء 
ذلك تتخذ الإجراءات التى تمكن من استغلال الففرص التى 
يقدموها . كما يتم تحليل أسوواق المنظمة للاستفادة من 
الفرص المتاحة وتجنب التهديدات والمخاطر . 

وتحلل البيئة التسويقية الخارجية العامة للتعرف على الفرص 
السانحة أمام المنظمة والتى يمكن اقتناصها . ويوجه البرنامج التسويقى 
للاستفادة من تلك الفرص فى التوقيت المناسب ٠‏ وذلك بعد تقييم العائد 
والتكلفة من وراء كل فرصة . بحيث يتم اقتناص الفرص التى يكون 
العاند منها أكبر من التكلفة الخاصة بها . فقد يتبين من تحليل 
البيئة السبياسية والقانونية وجود فرص متاحة فى قانون الاستثمار » 
يمكن للمنظة الاستفادة منها فى تخفيض التكلفة أو زيادة الإايرددات . 
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كمايمكن الاستفادة من حال ةالرواج السائدة 
بتوسيع البرنامج التسويقى وتقديم منتج جديد يتناسب مع 
الحاجات الإجتماعية المستحدشة لقطضاع معين من 
السوق. 

ويتم التعرف على المخاطر والتهديدات المتوقعة من البيئة 
الخارجية العامة . وتتخذ الإجراءات لتجنب تأثذير تلك التهديدات 
على المنظمة أو الحد من أثارها السلبية على الأقل . فتوقع 
تهديد من المنافسين بتقديم منتجات مطورة » أو مخاطر من تغير 
تكنولوجى وشيك . يدفع ذلك إلى تطوير البرنامج التسويقى 
بما يمكن من مواجهة تلك التحديات . 


ويمكن تحليل البيئة الخارجية من التعرف على القيود 
السياسية والثقافية وغيرها. والتى يجب أن تؤخذ فى الحسبان 
عند تصميم البرنامج التسويقى . 
ويتم تحليل البيئة على عدة مستويات كما يوضح الشكل رقم (7) : 


شكلرقم(»7) 
مستوياتالبيئتة 


وسسر/!ياً. ب 
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دور النظام التسويقى : 
يقوم النظام التسويقى بعمليات مستمرة لتحليل عناصر البيئة على 
مختلف المستويات ٠‏ ويتم من خلال التحليل التعرف على ما يلى )١(‏ : 


,. أوجه القوة وأوجه الضعف للمنظمة‎ - ١ 


؟ - الفرص والقيود والمخاطر والتهديدات . ويتم ترتيب الفرص 
والمخاطر ترتيبا تنازليا بحيث يتم التركيز على الففرص 
الأكبر والمخاطر الأعلى . وتحدد الإستراتيجية التى تمكن 
من إقتناص أفضل الفرص وأعلاها » والتى تمكن من 
تجنب أكبر المخاطر وأهمها. 
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ويوضح الشكل رقم )١(‏ تحليل متداخكل لموقف 
المنةذ لمنظمة وموقف البية لبيئة , 


) ١995 » د. أحمد سيد مصطفى . إدارة التسويق : مدخل معاصر ( القاهرة : الناشر غير مبين‎ )١( 
, 1/9 - 8١ ص‎ 


شكلرقم(١8)‏ 
تحليل متداخل لموقف المنظمة والبيئة 


أوجة قوة 
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موقف المنظمة 


ويتضح من الشكل رقم(8)وجود أربعة 

مواقف ف يمكن التمييز بينهم كالاآاتى: 

١‏ - مخاطر + أوجه ضعف ؛ وهو أسوأالمواقف 
التى تواجه المنظمة .حيث يوجه بالبييّة مخاطر 
وتهديدات . بينما يوجد بالمنظمة أوجه ضعف تحول 
دون تجنبها لتلك المخاطر . ويلزم فى هذه الحالة 
تحليل أسباب أوجه الضعف والعمل على إزالتها » حتى يممكن 
بعد ذلك التخطيط لتجنب تلك المخاطضر ويعتبر هذا 
الموقف من أكبر التحديات التى تواجه النظام التسويقى . 

؟ - فرص + أوجه ضعف : ويمثل ذلك تحدى حقيقى 
للبحث فى تحويل أوجه الضعف إلى أوجه قوة تمكن من 
اقتناص أفضل الفرص المتاحة بالبيئة . وقد يكون ذلك 
من خلال تنمية وتدريب الموارد البشرية العاملة بنظام التسويق » 
أو من خلال حل التعارض والصراع ببين نظم التسويق 
والمالية والإنتاج . فتتحول أوجه الضعف ([ مثل: 
انخفاض كفاءة العاملين أو الصراع بين النظضم) 
إلى أوجه قوة ( مثل : كفاءة عالية للعاملين وتكامل 
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وتنسيق بين النظم ) . ويمكن ذلك من تنفيذ البرنامج 
النسسويقى الذى يحقق اقتناص لتلك الفرص . 

“* - مخاطر + أوجه قوة ؛ ويعتبر هذا الموقف 
أفضل من الموقف الأول » حيث يوجد أوجه قوة بالمنظمة 
يمكن استخدامها فى تجنب المخاطضر والتهديدات. 
ويلزم وضع البرنامج التسويقى الذى يجند أوجه القوة 
فى تفط كدق السمقاطس : 

؛ - فرص + أوججه قوة : وهو أفضل المواقف التى 
تواجه المنظمة » فقد تتوفر فرص زيادة الربحية أو 
زيادة نصيب السوق . ويوجد لدى المنظمة الإمكانيات 
الإنتاجية والخبرات التسويقية والقدرة الماليةء 
ويمكن ذلك من وضع البرنامج التسويقى لتنفيذ استراتيجية 
تستخدم أوجه القوة فى اقتناص الفرص التسويقية 


4. 


المتاحة., 


ويلزم تدعيم الإدارة العليا للنظام التسويقى حتى يمكنه 
تحويل أوجه الضعف إلى أوجه قوة . كما أن الإدارة العليا 
تساعد النظام التسويقى فى توجيه استخدام أوجه القوة بالمنظمة 
نحو اقتناص الفرص وتجنب المخاضر . ويمثل ذلك تحدى 
أمام النظام التسويقى الذى بقدراته يستطيع إقناعع الإدارة 
العليا والحصول على تدعيمها لاستخدم أووجهالقوة 
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بالمنظمة . كما يلزم اقتناع الإدارة العليا بعلاج أوججه 
الضعف وتحويلها إلى أوجه قوة . 


تناول هذا الفصل تحليل البيئة التسويقية وتحدياتهها 
بمختلف أنواعها ومستوياتها . وأوضج الفصل دور النشظام 
التسويقى فى مواجهة التحديات البيئية . 
وسيتناول الفصل القادم تحليل سلكلوك المستهلك الأخير 
والعوامل المؤثرة على سلوكه الشرائى. 
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الفصل الثالث 
تحليل سلوك المستهلك الأخير 
خسان » 


# المقصود بالمستهلك الأخير . 
* نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك : 


١‏ -المدخلات . ؟ -العمليات. 
* - المخرجات . # +التفية الكسبة , 
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ه - تأثير الظروف المحيطة بالمستهلك . 
أهداف الفصل : 
١‏ -فهم المقصود بالمستهلك الأخيرء والتفرقة بينه وبين 
باقى أنماط المشترين . 
؟ - تحليل نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك . 
* - مناقشة العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك . 
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المقصود بالمستهلك الأخير: 


يقصد بالمستهلك الأخير الفرد الذى يقوم بشراء السلعة أو 
الخدمة بغرض استهلاكها أو استخدامها نهائيا أو إهدائها 
لصديق أو قريب », ولا يشترى المستهلك الأخير المنتجات 
لأغراض إنتاجية إنما لأغراض استهلاكية . أى إنه لاا يشترى 
المنتج لاستخدامه فى إنتاج منتج آخر . فالغفرض من وراء 
الشراء هو الاستهلاك المباشر بواسطة من قام 
بالشراء أو أحد أفراد أسرته أو أحد أصدقائه. 

ويلاحظ أن نفس الفرد يمكن اعتباره مستهلك نهائى وأحيانا يعتبر 
مشترى صناعى . فعلى سبيل المثال إذا أشترى شخص مأكولات 
لاستهلاك أسرته فهو مستهلك نهائى ., ولكن لو قام نفس الشخص 
بشراء مأكولات لبيعها فى سوبر ماركت يملكه لا يعتبر مستهلك أخير . 
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ويختلف السلوك الشرائى للمستهلك الأخير عن السلوك الشرائى 
للمنظمات . حتى وإن كان القائم بعمليتى الشراء نفس الفرد . فتختلدف 
العوامل المؤثرة على سلوك الفرد كمستهلك نهائى عند قيامه بعملية 
الشراء » عن سلوكه كمندوب شراء لدى إحدى المنظمات . 

ويسعى المسوقون إلى التعرف على الأنماط السلوكية 
للمستهلك الحالية والمتوقعة . كما يسعوا إلى تفسير 
السلوك الشرائى الحالى للمستهلك . والتعرف على أسباب هذا 
السلوك وتوقع سلوك مستهلكى منتجات المنظمة بناء على معرفة 
الأسباب . ويساعد ذلك فى وضع الاستراتيجية التسويقية بما 
يتناسب مع هذا السلوك . فتحدد عناصر المزيج التسويقى - 
من منتج وسعر وتوزيع وترويج - فى ضوء السلوك 
المتوقع للأنماط المختلفة من المستهلكين . 

ويمكن تفسير السلوك الشرئى للمستهلك الأخير مسن 
خلال دراسة وتحليل نظام إتخغاذ القرار الشرائى للمستهلك 
والتعرف على مكوناته والغفروف المحيطة المؤثرة 
عليه. 


4 
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يمكن النظر إلى اتخاذ المستهلك لقرار الشراء كنظام له 
مدخلات ومخرجات وأ#نشطة وعمليات وتغذية عكسية . 
ويتكون النشظام من أنظمة فرعية تتفاعل مع بعضها 
البعض ؛ ويتأشر النظشام بالمؤثشرات خارج المستهلك فى 
البييئة المحيطة به . ويوضح الشكل رقم ( 4 ) نظمم اتخاذ 
القرار الشرائى للمستهلك. 


شكل رقم (؟) 


مؤثرات 
أخرى ديموجرافية 


سياسية تكنولوجية 


اقتصادية وقانونية 


' “تخصائض المستهلك - إدراك الحاجات - اتخاذ قرار الشراء 


مركزا التعليم المفتوح - جامعة بنها 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


النفسية - تحديد المنتجات البديلة - نوع المنتج 
- معلومات - المفاضلة بين البدائل - الماركة 
- أموال - المتجر 


ويوضح الشكل رقم (1) مكونات نظمم اتخاذ القرار 
الشرائى للمستهلك . 
وفيما يلى عرض وتحليل مختصر لتلك المكونات : 
أولا : مدخلات نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك : 
(أ) - خصائص المستهلك النفسية : 

تتعدد المؤثرات النفسية على سلوك المستهلك ويكون لهذه 
المؤثرات دور الموجه لسلوك المستهلك الشرائى . ومن أهم تلك 
المؤثرات النفسية الدافعية والإدراك واالتعلم والاتجاهات 
والشخصية ونمط الحياة (') , 


: كلهتسملاةيعفاد-٠١‎ 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


تعتبر الدوافع بمثابة قوى محركة داخل الفرد تدفعة 
للقيام بسلوك معين . وتنتج تلك القوى المحركة فى داخل 
الفرد من وجود حاجات يسعى لإشباعها . ويوجد لدى الفرد 
مستويين لإشباع كل حاجة : مستوى مطلوب لإشباع 
الحاجة . ومستوى محقق لإشباع تلك الحاجة . 

وتنتج فجوة إشباعية عندما ينخفض المستوى المحقق عن 
المطلوب . وكلما زادت الفجوة الإشباعية كلما زادت القوى 


5١5-‏ 27 و .نلك . مه و تإطاستهن) ع81ا عدسمنتعل . ك1 مسد . عدل , السجوععت2 .2ط سحتلكة]1 رح) 
بض 


المحركة والمؤثرة على السلوك بهدف إشباعها . وقد ذككر 
ماسلو خمس أنواع من الحاجات الإنسانية . حاجات 
فسيولوجية مثل الحاجة للمأكل والملبس - وحاجات 
أمان مثل الحاجة للشعور بالأمان والاستقرار والبعد عن 
القلق والخوف - والحاجات الاجتماعية مثل الحاجة إلى 
الحب والصداقة - وحاجات التقدير مشل الحاجة للإنجانز 
والمركز والاعتراف - والحلاجهة إلى تحقيق الذات . 
ويسعى المسوق إلى معرفة أنواع الحاجات التى يمكن أن 
يتم إشباعها بواسطة المنتجات التى يقدمها. ويساعد 
ذلك عند تصميمالمزي جالتسويقى الذى 
يتلاءم معها. 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويميز البعض بين أنواع الدوافع !'! كالآتى: - 
أ -الدوافع الأولية والانتقائية ودوافع التعامل : وتؤثر 
الدوافع الأولية عند بحث المستهلك عن منتج معين بصرف 
النظر عن ماركة معينة منه » فيبحث المستهلك عن الشاى 
كمشروب ساخن قبل النظر إلى تفضيل ماركة معينة منه 
٠‏ أما الدوافع الإنتقائية فهى التى تدفعالمستهلك إلى 
تفضيل شراء ماركة معينة من الثشاى دون 


١9595 » د . محمود صادق بازرعه » إدارة التسويق ( الطبعة الثالثة » القاهرة : الناشر غير مبين‎ )١( 
, ١04 - ١/5 )ص‎ 1١9910 


الماركات الآخرى . ودوافع التعامل هى الأسباب التى تدفع المستهلك 
إلى تفضيل التعامل مع متجر معين دون باقى المتاجر . وقد يرجع 
ذلك إلى طريقة العرض والسعر والخدمات التى يقدمها المتجر وحسن 
معاملته لعملائثه . 


العة 3 


ب - الدوافع العاطفية والعقلية : تعتمد التفرقة بين 
نوعى الدوافع على أساس أن الدوافع العقلية ترتبط بدراسة العوامل 
المرتبطة بشراء السلعة وموازنتها قبل الشراء . أما الدواففع 
العاطفية فلا ترتبط بتفكير ودراسة لتلك العوامل . وإنما ترتبط 
بالرغبة فى التقليد أو حب الظهور أو غير ذلك . فإذا قام المستهلك 
بشراء ساعة بناء على دراسة عوامل السعر والجودة فتكون 
الدوافع عقلية أما إذا إرتبط شراء الساعة بحب الظهور وتقليد 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
صديق له فالدوافع هنا عاطفية . وقد تكون الدوافع أولية عاطفية أو 
عقلية . وإنتقائية عاطفية أو عقلية ٠‏ وتعامل عاطفية أو عقلية . 
؟ - إدراك المستهلك : 

يقصد بالإدراك فهم الفرد وترجمته وتفسيره لما يحيط به من 
مدركات سواء كانت معلومات أو أشياء أو أشخاص أو ظضروف 
أو غير ذلك . ورغم أن الفرد يدرك من خلال حواسه . إلا أنه 
يختلف الإدراك بين الأفراد حتى لو كانت قدرات حواسهم 
متساوية . وتوجد حقائق إدراكية تفسر ذلك ٠‏ ومن أهم تلك الحقائق 
الاتئى : 
أ -الفرد يدرك ما يت فق مع اهتماماته واتجاهاته 
واحتياجاته ويسقط مالا يتفق معها. ويوضح ذلك 
إدراك الفرد للإعلان التلفزيونى الذى يتناول منتج يشعر 
أنه فى حاجة إليه , بينما لا يدرك الفرد إعلان آخر 
عن منتج آخر يكون غير محتاج إليه. 
ب - يخدلف الأفراد فى إدراكهم لنفس الشئ فى نفس 
الوقت . حيث تختلف اهتمامات واحتياجات الأفراد فى 
وقت ما . ويميل الأفراد إلى إدراك الأشياء بطريقة 
تتفق مع معتعتقداتهم. 
ج - يتذكر المستهلك مايرغب فى تذكرهء 
والعكس بالعكس . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها هم 


71 /0113101م. الالقاللا تلوأواع/ 1121 0اظ لامع 3 ألم طأأأننا ا0ع1أدعن0 عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


وتفيد دراسة إدراك المستهلك فى تصميم المزيج الترويجى ؛» فيراعى 
إختيار طرق الترويج المناسبة لمدركات المستهلك واهتماماته ومعتقداته . 


بده المستهلك: 

يؤثر التعلم على قيام المستهلك بسلوك شرائى 
معين . مثل شراء ماركة معينة ثبت للمستهلك من شراء 
مسبق لها أنها تحقق له الإشباع الذى يطلبه وأيضا قد يتجنب 
شراء ماركة معينة من أحد المنتجات تعلم من خلال 
خبراته السابقة أن بها عيوب , ولم تحقق له الإشباع المطلوب . 


ويتعلم المستهلك أنماط السلوك الشرائى الإيجابى الذى 
يقوم بتكراره . من خلال خبراته أو خبرات الأخرين المحيطين 
به . وقد يؤدى التعلم إلى ولاء المستهلك لسلعة معينة » كما قد 
يؤدى إلى عزوف المستهلك عن سلع آخرى . ويسعى المسوقون 
إلى تحقيق المنتج أقصى إشباع يدركة المستهلك » حتى يمكن 
الاستفادة من تكرار شرائه لنفس المنتج الذى أدرك المستهلك 
أنه حقق له الإشباع المطلوب . ونجد الاهتمام بدراسة رد فعل 
المستهلك بعد شرائه للسلعة . لتوجه جهود تطوير المنتجات 
للاستفادة من نتائج تجربة المستهلك لشراء السلعة أو الخدمة . 

ويؤدى تكرر التعلم إلى تكوين العدات الاستهلاكية 
لدى المستهلك . ويحقق ذلك فوائد كثيرة للمنتجات التى تم 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


تعود المستهلك عليها . ويلاحظ محاولة بعض المسوقين 
إفسان: اتستكيلة عنادة قري مويك ببساكتة بيكل 
اتهانسسوق والتعرفدينة مبنييل لنقلاة كسرن السقاى فى 
الشتاء . 


+ - اتحجاهات ١|‏ 07 ا 
تفيد دراسة إتجاهات المستهلك نحو منتجات المنظمة فى !(') : 


) 1١995٠ . د . محمد محمد إبراهيم و د . ثابت عبد الرحمن أدريس ( القاهرة : مكتبة عين شمس‎ )١( 
, ص ١7؟ - هلا؟‎ 


أ - التنبؤ بسلوك المستهلك الشرائى . فقد يعتبر مؤشر لاستعداد 
المستهلك لشراء السلعة التى لديه إتجاهات إيجابية نحوها . 

ب - تقسيم المستهلكين إلى قطاعات حسب اتجاهاتهم نحو 
منتجات المنظمة بالمقارنة بالمنتجات المنافسة فى السوق . 
ويمكن ذلك من التنبؤُ باستجابة المستهلك للمتغيرات التسويقية 
مثل : الإعلان والجودة والسعر . كما يمكن من وصف قطاعات 
السوق . ويساعد ذلك فى تصميم الاستراتيجية التسويقية 
المناسبة لتلك القتضاعات . 

ج - تقييم الاستراتيجية التسويقية بناء على نتائج قياس اتجاهات 
المستهلكين نحو تلك الاستراتيجيات . ويمكن بذك تقييم 
الإعلان والتغليف والخدمة والتوزيع وغيرها . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

وتؤثر اتجاهات المستهلك على إختياره للسلعة 

وعلى قراره الشرائى » كما تؤثر على تعلم المستهلك . 

وتتأثر الاتجاهات بمعتقدات المستهلك . وتؤدى 

الاتجاهات والمعتقدات إلى توقعات المستهلك من المزيج 

التسويقى . فإذا كانت التوقعات أعلى بكثير من الإاشفباع 

الفعلى . يترتب على ذلك عدم رضاء المستهلك . 

ويلفت ذلك النظر إلى الأشر السلبى للمبالفة فى 

الإعلان.بمايرفع من توقعهات المستهلك 
لمزايالاا تتحقق فعلا عند الشراء. 


ه - شخصيةالمستهلك: 

تعتبر الشخصية من العوامل المؤثرة على السلوك 
الشرائى للمستهلك . فتؤثر نمط الشخصية الانفتاحية مثلا على 
أنواع المنتجات سلع أو خدمات التى يقبل على شرائها المستهلك. 
ومعرفة نمط شخصية المستهلك يفيد فى أعمال البيع 
الشخصى . وتحديد كيفية التعامل مع الأنماط المختلفة 
للعملاء . ولم يجد حتى الأن مديرو التسويق طريقة للاسنتفادة 
من دراسات الشخصية فى تخطيط الاستراتيجية التسويقية !(' , 


55 لتئمط حي ةالمستهلك: 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويقصد بنمط الحياة للفرد كيف يعيش الفرد على مر الأيام » 
ويعبر عن ذلك فى الأنشطة التى يقوم بها واهتماماته وآرائه . 
وتتضح أهم مكونات ذلك فى الأمثلة التالية () : 

أ- الأنشطة فى : العمل - الهوايات - الأحداث الاجتماعية - 
عضوية النوادى - الأجازات - التسوق - الرياضة . 

ب - الاهتمامات بالآاتى : الأسرة - المنزل - الوظيفة - 
المجتمع - الموضة - الطعام - الإنجاز. 

ج - الأراء تجاه : النفس - الضواهر الاجتماعية - السياسة - 

الأعمال - الاقتصاد -التعليم - المنتجات - المستقبل - الثقافة . 


) 01١ 


وتؤثر عوامل نمط الحياة - أو ما يسمى بالخصائص 
السيكوجرافية - على سلوك المستهلك , وبالتالى تمكن من التنبؤ 
بهذا السلوك . وتفيد تلك العوامل فى تجزئة السوق إلى 
قطاعات . والتصميم المناسب لعناصر المزيج التسويقى 
وخاصة فى المجالات التالية: 

6 إستراتيجية الإعلان والاتص الات . 

سياساتالمنتجوالعلام ات. 

5 تقسيم السوق على أساس منتجات معينه . 

6 بحوثالتسويق. 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


6 سلوك المستهلك على المستوى الدولى . 
قطاعالتسويق الا,متماعى. 
استراتيجيات تجارةالتجزئةً. 
تغيير سلوك المستهلك. 
اتجاهات الشراء والسلوك الشرائى . 


م مض مض حص 


(ب) -*معلومات المستهلك : 


تؤثر المعلومات المتاحة للمستهلك على سلوكه الشرائى 
فيتأثر قراره الشرائى بمقدار المعلومات التى لديه عن : حاجاته وطرق 
إشباعها والمنتجات البديئية لتحقيق مستوى الإشباع المطلوب » 
والماركات البديلة فى السوق من تلك المنتجات » والمتاجر البديلة 
التى يمكنه الشراء منها. 

ويمكن أن يحصل المستهلك على المعلومات من مصادر 
متنوعة . ومن أهم تلك المصددر : خبرات المستهلك نفسه 
الماضية . وخبرات أصدقائه ومعارفه . ووسائل الإعلام » ورجال 
البيع لدى المنظمات وغيرها. 

ويختلف مقدر المعلومات التى يكتفى بها المستهلك قبل 
إتخاذه قرار الشراء باختلاف خصائص المستهلك وخصائص 
المنتجات . فالمستهلك الرشيد الذى يتأثر قراره بالدوافع العقلية أكثر » 
يسعى للحصول على معلومات أكثر من المستهلك ذى الدوافع 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


العاطفية . كما أن المستهلك يبحث عن معلومات أكثر كلما ارتفع ثمن 
المنتج وارتبط استهلاكه بالأجل الطويل كما فى حالة شراء 
السلع المعمرة. 

وكلما توفرت المعلومات المطلوبة للمستهلك . وكلما 
كانت تلك المعلومات دقيقة كلما شعر المستهلك بالإش باع 
بعد الشراء نتيجة مطابقة المنتج للتوقعهات . ويحدث 
العكس فى حالة قصور المعلومات الدقيقة أو فى حالة 
مبالغة الإعلان أو رجال البيع فى وصف مزايا المنتج . 


(ج) - القدرة الشرائية للمستهلك : 


تؤثر القدرة الشرائية للمستهلك على قرار شرائه 
لمختلف المنتجات . كما أن توقع توفر أمول إضافيية 
مستقبلا قد يؤثر على القرارات الشرائية الحالية .ويوازن 
المستهلك بين الأهمية النسبية لحاجاته والقدرة الشرائية المتاحة 
له . ويفترض النموذج الاقتصادى للسلوك الشرائى للمستهلك 
الرشد فى قرارات المستهلك . كما يفترض قيلم المستهلك 
بالمقارنة بين المنفعة المتوقعهة من السلعة وبين الثشفمن 
المدفوع فيها . وفى الحقيقة فإنه ليس من االضرورى قيام 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
المستهلك باتباع السلوك الرشيد فى قراراته الشرائية . وقد 
يتأثر أكشر بدوافع عاطفية كما إنه قديتأثر 
بالبرنامج التسويقى الفعال لبعض المنتجات » وقد نجد 
قيام المستهلك باتخاذ قرارات شرائية لمنتجات لا تتناسب 
مع القدرة الشرائية له . كما قد يؤدى تقديم تسهيلات 
إنتمانية ضمن البرنامج التسويقى إلى قيام اللمستهلك بشراء 
منتجات تزيد عن قدرته الشرائية . 

وقديتأثر المستهلك بمؤثرات أخرى فى البيئة 
المحيطة به . إجتماعية أو سياسية أو حضارية أو غير ذلك 
فى إتغاذ قرارات شرائية لا تتناسب معقدرته 
الشرائية. 
ثانيا : عمليات نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك : 

يتم إدخال مدخلات النظام فى مرحلة العمليات والأنشطة » 
حيث يتم تشغيل تلك المدخلات تحت تأثير الظروف المحيطة 


بالفرد . وتمر عمليات النظام بمراحل أهمها: - 


(أ) - إدراك الحاجة : 
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يدرك المستهلك وجود حاجة لديه عندما يدرك وجود 
فجوة إشباعية بين المستوى المصطلوب لإشبع الحاجة 
والمستوى المحقق فعلا لإشباعها. فقد يشعر المستهلك 
بالجوع أى الحاجة للطعام » وقد يشعر بالعطش أى 
الحاجة إلى الشراب . ويكون هنا مصدر الشعور بالحماجة 
داخلى . وقد يحرك المصردر الداخلى للشعور بالحاجة مصدر 
خارجى . مثل الإعلان عن منظفات المنزل.الذى 
يعرض القصور فى النظافة باستخدام المنظفات 
العادية . ويقدم منضف جديد له مزيا أعلى . فيثير فى 
المستهلك الشعور بالحاجة . حيث يكتشف أن المستوى المحقق 
لإشباع تلك الحاجة أقل أو يشعر بارتفاع المستوى الذى 
يطلبه للنظافة وبالتالى تتسع الفجوة الإشباعية . وكلما 
أتسعت الفجوة الإشباعية كلما كانت الحاجة أكثر إلحاحها , 
وكلما زاد ذلك من قوة الدافع للقيام بالسلوك الشرائى 
لتخفيض تلك الفجوة . 

ويسعى رجل التسويق - من خلال البرنامج 
التسويقى الفعال - إلى إثررة دافعية المستهلك لشراء 
السلعة . ويتم ذلك من خلال المزيج الترويجى بالإعلان 
والبيع الشخصى ووسائل تنشيط المبيعات والنشر . ونرى فى 
متاجر خدمة النفس ( السوبر ماركت ) أن حسن عرض 
المنتجات وطرق تغليفها يجذب المستهلك . وعندما يقع 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 0 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


نظره عليها يشعر بالحاجة إليها ويؤدى ذلك إلى شرائه 
منتجات إضافية لم يأتى لهذا المتجر بغفرض شرائها . 
ويجعل ذلك المستهلك القادم لشراء منتج واحد يشترى 
فعلا منتجات أخرى بالإضافة لهذا المنتج . 


(ب) - تحديد المنتجات البديلة : 


يقوم المستهلك فى هذه المرحلة بجمع المعلومات عن 
المنتجات البديلة النى تشبع الحاجة التى يشعر بها.وقد 
يحصل المستهلك على المعثلومات من ذاكرته نتيجة 
خبراته وتجاربه السابقه فى شراء ماركات معينة من 
المنتجات . وقد يحصل على المعلومات من أصدقائه وأقاربه 
ومعارفهء. و من وسائلالإعلام المختلفة.ومن 
المصادر الهامة للمعلومات البرنامج التسويقى نفسه . 
من خلال الإعلان وجهود البيعالشخصى والتبيين 
وغيرذلك. 

وقد لا يقوم المستهلك بتلك المرحلة الأخيرة نهائيا. 
وهنا نفرق بين ثلاث مواقف شرائية: - 
١‏ -الشراءالروتيننى المت ش 

ويكون المستهلك قد تعود على شراء مارككة 
معينة من المنتج » وقد يكون تعود على الشراء من 
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متجر معين . وتتم هنا عملية الشراء بطريقة روتينية 
فور شعور المستهلك بالحاجة . ومثال ذلك : شراء 
علبة شاى ليبتون عند قرب نفاذ العلبة السابقة 
لدى المستهلك من المتجر أسفل المنزل . ويحث ذلك 
فى العديد من السلع الاستقرابية الميسرة كالكبريت 
والسجائر والجرائد والسكر والمكرونة وغيرها . ويرجع 
ذلك إلى خبرة المستهلك الناجحة فى استهلاك تلك 
المنتجات . وحصولة على الإشباع الذى يطلبه منها 
.وعدم رغبته فى تغيير عاداته الشرائية لها أو إستبدالها 
بماركات بديلة . ويلاحظ أن فى حالة الشراء الروتينى 
تكون عملية إتخاذ القرر الشرائتى خطوة واحدة فور 
الشعور بالحاجة . 
؟-الشراء لحل مشكلة محدودة : 

ويتطلب الأمر هنا جمع معلومات للمفاضلة بين البدائل . 
وغالبا لا تأخذ هذه العملية وقت ومجهود كبير من المستهلك . 
ومثال على ذلك شراء الملابس والأحذية . ويحتاج الأمر إلى 
التسوق والمرور على المعارض لجمع المعلومات عن المنتجات 
المعروضة البديلة . وقد يحصل المستهلك على المعلومات 
من الأصدقاء والمعارف . الذين يمدونه بخبراتهم فى شراء 
بعض المنتجات من بعض المتاجر . ويوفر ذك أحيانا على 
المستهلك أعباء البحث بنفسه عن المنتجات التى تشبع حاجاته . 
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”* «-الشراء مشكلة ة: 

ويحتاج هذا الموقف الشرائى لبذل كثير من الجهد 
والوقت فى جمع معلومات كافية عن المنتجات البديلة . 
ويرجع ذلك إلى ارتفاع قيمة عملية الشراء أو ارتباطها بالأجل 
الطويل . مثل شراء سيارة أو شقة أو أرض زراعية . وغالبا 
ماتكون دوافع الشراء عقلية أكثر. 


(ج) - المفاضلة بين البدائل : 


يفاضل المستهلك بين الماركات البديلة للمنتج فى 
ضوء مزاياوعيوب كل ماركة . ويتم ذلك من خلال 
المعلومات التى جمعها المستهلك عن خصائص كل ماركة . 
ويعتمد تفضيل المستهلك لماركة معينة على توفر خصائص 
ذات أهمية نسبية له فى هذه الماركة . ومثال على ذلك » إذا 
كان المستهلك يفاضل بين ثلاث ماركات للسيارات واعتمد فى 
المفاضلة على درجة توفر الخصائص والمميزات المرتبطة 
بمنتتج السيارات » مثل استهلاك الوقود . وسهولة الخدمة , 
والراحة الداخلية . والشكل الخارجى . وإذا كانتت الأهمية 
النسبية لدى المستهلك أكبر لخاصية الراحة داخل السيارة 
يليها استهلاك الوقود . فمعنى ذلك إنه سيفضل الماركة 
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التى تحقق أكبر راحة داخلية وأقل استهلاك للوقود . حتى 
ولو كان الشكل الخارجى للماركات الأخرى أفضل . وقد نجد 
مستهلك أخر يحتل الشكل الخارجى للسيارة لديه المركز الأول 
للأهمية » فنجده يفضل ماركة أخرى تعتبر الأفضل فى 
الشكل الخارجى وقد تكون تلك المارككة الأعلى فى 
إستخدام الوقود. 

ويفيد دراسة تفضيلات المستهلك فى تخطيط البرنامج 
التسويقى . وعلى سبيل المثال » لوحظ التطوير الذى حدث فى 
السيارات اليابانية بما جعلها أكثر راحة من الداخل » بما يتناسب 
مع تفضيلات المستهلك . فقد كانت مقاعد السيارة منخفضة . 
ولأن هذه الخاصية ذات أهمية نسبية للمستهلك فى الأسواق 
الخارجية . فقد تم تطوير التصميم وصاحب ذلك 
برنامج تسويقى . تساعد على اكتساح السيارة اليابانية - 


فى كثير من الأسواق - للسيارات المنافسة . 
ثالثا ؛: مخرجات نظام إتخاذ قرار الشراء للمستهلك : 
تتمثل المخرجات فى اتخاذ قرار الشراء . أى الاختيار من بين 


البدائل بعد المفاضلة بينها . فيتم اختيار نوع المنتج والماركة 
والمتجر ء بما يحقق أقصى إشباع متوقع للمستهلك . 
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ويتأشر اختيار المستهلك بالمؤثرات النفسية . والمؤثرات 
الثقافية والحضارية . ومؤثرات الموقف الشرائى » ومكونات المزيج 
التسويقى » وغير ذلك من المؤثرات . فقد يتغير قرار الشراء 
بعد اتخاذه بسبب جهود البيع فى المتجر ء أو بسبب العلم 
بمسابقة مقدمة من منتج بديل أو غير ذلك . 

ويظهر عند اتخاذ المستهلك لقرار الشراء أضطراف 
أخرى مشاركة فى القرار ويمكن التفرقة بين 
الأطراف التالية: - 

.١‏ المبادئ : وهو صاحب فكرة الشراء. 

؟. المؤثشر : فرد له تأثير على متخذ االقرار . 

”. المقرر:متخذقررار للش راع. 

؛. المشترى : منفذقرار الشراع. 

5. المستخدم : المستهلك الفعلى للمنتج . 


فقد تقترح الزوجة ( مبادئ ) شراء دراجة جديدة للأبن 
( مستخدم ) الذى نجح فى الإمتحان . ويسأل الأب صديق له عن 
الماركة الأفضل ( مؤثر ) » ويتخذ الأب قرار الشراء ( مقرر ) » وينفذ 
القرار الشقيق ( مشترى ) . 

وقد تتوحد تلك الأدوار فى شخص واحد . هو الذى يفكر 
ويقرر ويشترى ويستخدم . وتعدد الأطراف المشاركة فى قرار الشراء 
لابد أن يؤخذ فى الاعتبار عند تصميم المزيج الترويجى . ونجد 
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كثير من الإعلانات عن المنتجات تخاطب المؤثر على متخذ القرار . 
والذى قد يكون الإبن لشراء نوع من الحلوى » وقد تكون الزوجة 
لشراء الروائح للرجال . 


رابعا : التغذية العكسية ( تقييم الإشباع ): 


يقوم المستهلك بعملية تقييم للإشباع بعد استتخدامه للمنتج . 
ويظهر ذلتك فى أحاسيس ما بعد الشراء . وتعتمد عملية التقيييم 
بالمقارنة بين : التوقعات المسبقة للمستهلك قبل الشراء للمنتج » 
ومستوى الإشباع الفعلى الذى يشعر به بعد شراءه للمنتج . فإذا 
تساوى مستوى الإشباع مع التوقعات » شعر المستهلك بالرضا عن 
المنتج » وقد يترتب على ذلك تكراره لعملية الشراء لنفس المنتج كلما 
شعر بنفس الحاجة . وقد تصبح عملية شراء هذا المنتج عادة 
فى المستقبل لدى المستهلك . وذلك إذا استمر شعوره بمستوى 
عالى من الإشباع كلما كرر عملية الشراء . ويفسر ذلك حرص 
المسوق على إرضاء المستهلك لضمان تكراره الشراء للمنتج حتى 
يضبح عنادة كنرائية , ويعكيس ذلك تجا للبرتائج التسويقن 
٠‏ حيث يحلل أسبب رضاء المستهلك ويدعمهاء 
للمحافظة على مستوى الإشباع الذى يشعر به المستهلك 
عند استخدامه لللسلعة بعد شرائها. 
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وعند شعور المستهلك بعدم الرضاء عن المنتج . بسبب 
الفجوة بين التوقعات والمستوى المحقق للإشباع . يحجم 
عن تكرار شرائه لنفس المنتج أو الماركة أو التعاممل مع 
نفس المتجر . ويتوقف سلوكه مستقبلا على أمسباب عدم 
رضائه فقد يكون السبب مبالغة الإعلان أو رجال البيع فى 
وصف مزاياالسلعة. وقد يكون السبب تصميم 
الغلاف الذى يصعب من طريقة الإستخدام. كماقد 
يكون السبب القصور فى خدمات ما بعد البيع التى يقدمها 
المتجر. 


ويجب تحليل أسباب عتدم رضاء المستهلك بما يفيد فى 
تطوير البرنامج التسويقى . فقد يقتضى الأمر تحسين عبوة 
المنتج أو تضوير الإعلان أو خدمات ما بعد البيعأوق 
غيرذلك. 

ويقوم المستهلك باسترجاع أثر قرار الشراء إلى مرحلة المدخلات 
بما يؤثر على عمليات إتخاذ قرار الشراء للمستهلك مستقبلا . 


خامسا : المؤثرات البيئية المحيطة : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 06 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


يحيط بالمستهلك مجموعة من المؤثرات المحيطة به والمؤثرة 
على سلوكه الشرائى . ومن أهم تلك المؤثرات الآتى : - 


(أ) - المؤثرات الثقافية والإجتماعية : 


ومن أهم تلك المؤثرات : - 
١‏ - الثقافة العامة والفرعية : 
فتختلف الثقافات باختلاف الدول كما تختلف الثقافات داخل 
الدولة الواحدة . فنجد أن العوامل الثقافية فى مصر تؤثر 
على دوافع واتجاهات وإدراك المستهلك . كما تسود ثقافات 
فرعية باختلاف المواقع داخل مصر . فالثقافة السائدة 
فى صعيد مصر تختلف عن الثقافة السائدة فى 
الوجه البحرى . وتلك السائدة فى المدن تختدف عن 
ثقافة سكان الريف . ويترتب على ذلك سيادة أنماط ونماذج 
شرائية مختلفة باختلاف تلك الثقافات . 
ويدعو ذلك المسوق إلى دراسة الثقافة العامة والفرعية 
السائدة فى الأسواق . ويقوم بتخطيط البرنامج 
التمويقى الذى يتناسب مع الأنماط الثقافية للمستهلك . 
فيراعى القيم والاتجاهات المقبولة عند تصميم المزيج 
الترويجى » وإلا كان لها تأثير سلبى على تسويق المنتجات . كما 
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يراعى المسوق التغير الذى يحدث فى تلك الثقافات » 
ويستفيد به عند تطوير البرنامج التسويقى . 
؟ - الأسرة: 

فهى تؤثر على أنماط السلوك الشرائى لأعضائها ., فيتعلم 
الأبناء من الأباء كيفية الشراء والمؤثرات التى يخنضعون 
لها . ويختلف النمط الشرائى للفرد حسب طبيعة عضويته فى 
الأسرة . فتوجد منتجات تخص الأطفال وأخرى تخص الشباب » 
وغيرها للزوج والزوجة وهكذا . وغالبا ما يشارك أفراد 
الأسرة فى قرار الشراء » فقد يلعب العضو دور المبادئ أو 
المؤثر أو المشترى أو المستخدم . 
* - الطبقة الاجتماعية : 

تؤثر على السلوك الشرائى لأعضائها » كما تؤثر على 
الإنفاق على مختلف البنود كالملبس والمسكن . وللطبقة 
الاجتماعية تأثير على سلوك المستهلك تجاه مكان وكيفية 
الشراء. 

ويتم التقسيم إلى طبقات اجتماعية حسب عدد من المتغيرات » 
مثل مستوى التعليم والمركز الوظيفى والمنطقة السكنية . 

ويقسم البعض المجتمع إلى ثلاث طبقات : العليا والوسطى 
والدنيا . ويقوم البعض بتقسيم المجتمع إلى ست طبقات هى : 

6 الطبقة أعلى العليا. 
6 الطبقة أدنىالعليا. 
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الطبقة أعلى الوسطى . 
الطبقة أدنى الومسطى . 

الطبقة أعلى الدنيا. 
الطبقة أدنى الدنيا. 


صن مض من ص 


وقد يتأثر سلوك المستهلك بإحدى الطبقات بالأنماط 
السلوكية للمستهلكين بالطبقة الأعلى منه . وقد يرجع ذلك للتقليد 
وحب الظهور والتشبه بالمستهلكين بالطبقة الأرقى من طبقته . 

ويلزم مراعاة تأثير الطبقة الإجتماعية على السلوك 
الشرائى للمستهلك . وذلك عند تصميم البرنامج التسويقى 
للمنتجات . فيحرص المسوق على عرض المنتجات التسى 
تستخدمها الطبقة الراقية مثلا فى المتاجر التى ترتادها تلك 
الطبقة. 
؛ - الجماعات المرجعية : 

وهى الجماعات التى ينتمى الفرد إليها أو يطمح فى 
الانتماء إليها . ولهذه الجماعات تأثير على السلوك الشرائى 
للمستهلك » حيث يتشابه سلوكه مع أنماط االسلوك الشرائى 
لأعضاء تك الجماعات . فيقوم بشراء المنتجات والماركات التى 
تستحسنها تلك الجماعات . كما يختار المتجر الذى يرتاده أعضاء 
تلك الجماعات ٠‏ وقد تكون تلك الجماعات أصدقاء أو جيران أو 
أعضاء نادى معين أو غير ذلك . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١.0‏ 


30101.71 011م. الاللاللا تلوأواع/ا 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا ا0ع1دعن عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ه-قادةالرأى : 
وهم الأفراد الذين لهم تأثير على الأخرين » وقد يكونوا من 
المشاهير كلاعب كرة محبوب أو فنان محبوب . ويقوم المسوق 
باستخدام هؤلاء فى تصميم الحملات الإعلانية. كمافى 
الإعلانات عن الصابون والسيراميك فى التليفزيون المصرى . 


(ب) -مؤثرات خصائص الموقف د 


تؤثر طبيعة موقف الشراء على السلوك الشرائى 
ننس النمستهلك . فيختساف اختصيار التعشتينك لمارفة 
باختلاف سبب الشراء . فإذا قام طالب بشراء قلم لكتابة 
محاضراته » فقد يختار قلم رخيص يؤدى به 
الغفرض المطلوب . بينما يختار نفس الطالب قلم من ماركة 
أفضل وأعلى قيمة وذلك عندما يكون الغرض من الشراء هو 
الإهداء لصديق عزيز كهدية فى عيدميلاده. 

كما يؤثر الوقت المتاح للشراء على السلوك الشرائى 
للمستهلك . فإذا كان الورقت ضيق قد يختصر عملية الانتثقاء 
والموقاظيةة تتح لسر ع + وقد وقتصير على بتر اع تتاو 
واحدة هو فى حاجة ملحة إليها على عجل . وقد يختلف 
السلوك الشرائى للمستهلك عندما يتسع الوقت ء فيقوم 
بتجربة السلعة قبل شرائها ويفاضل بين الماركات . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 0 


001 . 5011261011 الاللاللا للوأ5اع/ 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امعأدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
وقد يشجع العرض الجذاب للمنتجات فى أحد المتاجر 
المستهلك على الشراء . وقد يدخكل المستهلك السوبر 


ماركت لشراء منتج معين ويخفرج وقد قام بشراء العديد 


(ج) - مؤثرات المزيج التسويقى: 


يؤثر البرنامج التسويقى المتبع على السلوك 
الشرائى للمستهلك . فعرض تشكيلة متنوعة الأشكال والألوان 
من المنتج . والتصميم الجذاب العبوة وتقديم خدمات متنوعة 
قبل وأثناء وبعد البيع . كلها عوامل تؤثر على إقبال 
المستهلك على تفضيل المنتج عن المنتجات المنافسة » والتى 
لم تتبع تخطيط فعال لمنتجاتها. 

كما أن الأسعار المحددة للمنتج والتخفيضات المختلفة 
والخصومات . قد تشجع المستهلك على التوسع فى عملية 
الشراء لما يحتاجه. 

وإتباع التوزيع الكثيف للمنتجات » بما يغظطى مختلف 
الأحياء . قد يعود المستهلك على شراء تلك المنتجات 
من أقرب المتاجر . 

وتقديم مزيج ترويجى فعال . قد يؤدى إلى استجابة 
عالية من جانب المستهلك . واتباع المسوق 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها هه 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


الصدق والأمانة فى الإعلان والترويج . يؤدى إلى 
اتجاهات إيجابية نحو منتجات المنظمةمن جانب المستهلكين . 

كما أن استخدام كفاءات بيعية جيدة واستخدام 
أساليب عرض جذابه . تؤثر على إقبال المستهلكين 
على الشراء المتكرر لمنتجات المنظمة . 


توجد العديد من المؤثرات البيئية الأخرى التى 
أهم تلك المؤثرات : 
-١‏ مؤثرات ديموجرافية : 
فتوزيع السكان حسب السن والجنس والتعليم 
والمهنة والمنطقة والدخل »يؤدى إلى وجود العديد 
من أنماط السلوك الشرائى فى المجتمع . 
؟ -مؤثرات إقتصادية : 
فضشغضروف العرض والطلب والمنافسة والندرة 
والرواج واالكساد لها تأثير على إتخاذ القرار 
الشرائى للمستهلك . وعلى تفضيله الشراء الحالى أم 
تأجيل عملية الشراء لبعض المنتجات . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ك١‏ 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


-مؤثرات سياسية وقانونية : 
فقد أثر صدور قانون تنظيم العلاقة بين المالك 
والمستأجر للأراضى الزراعية على مدى الإقبال على 
شراء الأراضى الزراعية . وتوقع تخفيض الحكومة 
للجمارك على بعض المنتجات كالسيارات أثرت على اتخغاذ 
المستهلك قرار الشراء حالياء. وفضل كثير من 
المستهلكين تأجيل عمليات الشراء. 
؛ -مؤثرات تكذ جية: 
تغغيرالسلوك الشرائى للمستهلك نتيجة 
التغيرات التكنولوجية المنتالية . فنجد الإقبال على شراء 
الكمبيوتر الشخصى فى كثير من الأسر . حتى يتكيف 
الأبناءعومعلفةالعصر. 
كما نجد الإقبال على خدمة تعلم الكمبيوتر .مما 
جعل كثير من الكليات والمعاهد تخصص شعكب 
خاصة بذلك . ونجد حاليا الإقبال على شراء 
التليفون المحمول . للتعكيف مع تكنولوجيا الاتصال 
الحديئثة . وأحيانا للمباهاةوحب الظهور. 


تناولنافى هذا الفص ل دراسةالسلوك 
الشرائى للمستهلكك الأخير . ولقد أوض حخحنا عناصر 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها /ا ١‏ 


71 /0113101م. الالقاللا تلوأواع/ 1121 0اظ لامع 3 ألم طأأأننا ا0ع1أدعن0 عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


وفى الفاصل التالى سنتتاول دراسة السلوك 
الشرائى للمنظمات . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١١/8‏ 


001 . 5011261011 الاللاللا للوأ5اع/ 1121 0اظ لإلمأع 3 ألم طأأننا امعأدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


الفصل الرابع 
تحليل سلوك المنظمات المشترية 
بتنول : 
# المقصود بالمنظمات المشترية. 
# نظام اتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة . 
# خصائص المشترى الصناعى. 


4 الشراء لمنظمات إعادة البيع. 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ل 


1 . 36101 011م. الاللاللا لو تداع 121 0عظ لإلمخأع 3 ألم طأأأننا امعأدعن0 عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


#- الشراء للمنظمات الحكوميةً. 


أهداف الفصل : 
١‏ -فهم المقصود من الشراء للمنظمات ٠‏ والتفرقة بينه وبين الشراء 
للمستهلك النهائى . 
؟ - تحليل نظام اتخاذ القرار الشرائى بالمنظمات ٠‏ والعوامل المؤثرة 
على سلوك المشترى بها. 
* - مناقشة خصائص المشترى الصناعى , والتفرقة بينه وبين المشترى 
فى منظمات إعادة البيع » والمشترى فى المنظمات الحكومية . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1١٠‏ 


71 /0113101م. الالقاللا تلو أواع/ 1121 0اظ لامع 3 ألم طأأأننا ا0ع1دعن0 عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


المقصود بالمنظمات المشترية : 


تقوم المنظمات بالشراء لإشباع حاجاتها من السلع والخدمات . 
ويساعد نشاط الشراء بالمنظمة فى توفير إحتياجاتها بالكمية والسعر 
والجودة والوقت المناسب ومن المصادر الشرائية المنابة . ويمكن 
الشراء الفعال لاحتياجات المنظمة من تحقيق أغراضها سواء كانت 
تلك الأغراض اقتصادية أو اجتماعية أو انسانية . 

ويتميز الشراء للمنظمات ببعض الاعتبارات التى تميزه عن 
الشراء للمستهلك النهائى . ومن أهم تلك الاعتبارات ما يلى  :)(‏ 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1١1١١‏ 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

١‏ - تشترى المنظمات السلع والخدمات بغرض تحقيق الأرباح أو 
تخفيض التكلفة ., وذلك لخدمة الحاجات الداخلية لتلك المنظمات 
ومقابلة المتطلبات القانونية والاجتماعية . 

؟ - يتعدد الأشخاص المشاركون فى قرارات الشراء بالمنظمات . ويكون 
لديهم مسئوليات تنظيمية مختلفة بحكم وظائفهم . ويطبق هؤلاء 
الأشخاص عند الشراء معايير مختلفة ., 

* - يخضع المشترون فى المنظمات للسياسات الرسمية والقيود 
والمتطلبات التنظيمية . 


() 36107 مرى. أ . م0 , علاهك1 متلئطم , 

؛ - تتبع إجراءات وتستخدم نماذج فى عمليات الشراء 
بالمتظفاك مكل > ظلت قراغ وعقوة القنراء , ويقيق ذننك 
بعد غير موجود فى الشراء للمستهلك الأخير. 
ويوجد بالمنظمة نظام لاتخاذ القرار الشرائى . ونوضح فيما 

يلى هذا النظام . وسيتضح الفرق بينه وبين نظام اتخاذ قرار الشراء 


للمستهلك الأخير .ء كما سيتضح أوجه الشبه بين كلا النشامين . 


نظام اتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة !" : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

يمكن النظر لاتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة كنظام له 
مدخلات وعمليات ومخرجات وتغذية عكسية . ويتكون النظام 
من أنظمة فرعية تتفاعل معا لتحقيق أهداف النظام الشرائى » 
كما يتفاعل النظام الشرائى مع البيئة الشرائيةداخل 
المنظمة وخارجها . ويوضح الشكل رقم )٠١(‏ نظام إتخاذ 
القرار الشرائى بالمنظمة. 


, 5-51١ ص‎ ) ٠٠٠١ د . أمانى محمد عامر , إدارة نظم الشراء ( القاهرة : الناشر غير مبين‎ )١( 


شكل رقم( )١6‏ 
نظام اتخاذ القر ار الشرائى بالمنظمة 


تأثير البينة الشرائية ( داخلية - خارجية ) 


0 14 
(ضخلات) ,( عليات) ,نض جات 


- أفراد , - إدراك المشكلة أو الحاجة - إختيار البديل 


! ١ 
١ ١ 
! ْ 
١11 ١ 1-0 ز التعلدٍ اللفت حي‎ 
ان اكه جامعة بنها ظ‎ 
! ١ 
١ 
١ ١ 
ا‎ ١ 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


- معلومات . - تحديد البدائل . المناسب وإتخاذ 
- أموال . - المفاضلة بين البدائل . القرار الشرائى . 
تكنولوجيا 
تغذية عكسية 


أولا : مدخلات نظام إتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة : 


تتعدد مدخلات النظام وتستمد تلك المدخلات من مصادر داخل 
م و من 5 
وخارج المنظمة . ومن أهم تلك المدخلات ما يلى: 
(أ)-الأفراد: 


ويقصد بهم المشاركون فى اتخاذ قرار الشراء . ويتعدد هؤلاء 
المشاركون ١!‏ وتختدف أدوراهم كالآتى : - 
١-المستخدمون:‏ 
وهم غالبا الذين يبدأ لديهم طلب الشراء ٠‏ نتيجة شعورهم بحاجة 
المنظمة إلى شراء أصناف معينة لإستخدامها فى إداراتهم . 
ويحدد غالبا المستخدم المواصفات الخاصة بالمنتجات المطلوبة . 
والوقت المطلوب توفيرها فيه » ويرسل طلب الشراء إلى إدارة 
المشتريات بالمنظمة . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


؟ة-المؤكئثرون: 
قد يتعدد المؤثرون على اتخاذ قرار الشراء . فنجد الفنيون 
الذين يؤثرون فى تحديد المواصفات . كما نجد العاملون فى البحوث 
والتطوير . ويوجد عديد من الأفراد داخل وخارج المنظمة تستمد منهم 
المعلومات عن مصادر التوريد وعن إمكانيات المنظمة » وبذلك يكون 
لهم تأثيرهم على قرار الشراء . 
“"-المشترون: 
أى العاملون بإدارة الشراء بالمنظمات ٠‏ وهم الذين يتصلوا 
بالأسواق بعد تلقى طلبات الشراء من الإدارات المستخدمة للأصناف . 


3101 صرى. 110 , “لم1 متلئطم (0) 
ويختار المشترون المورد بعد عمليات البحث والاتصال بالموردين 
البدائفل والتفاوض معهم وتحديهد شروط الشراء والتسليم . 
؛ - المقررون: 
ويقع عليهم المسئولية النهائية لاتغفاذ قرار الشراء 
بالنعنظمة , ويختلف العستول عن قران الشراع باكتتلاف 
ظروف الموقف الشرائى . فقد يكون المسئول عن اتخاذ القرار 
مدير الشراء ء أو الإدارة العلياء أو مدير الإدارة المستخدمة 
للصنف المشترى » أو أكثر من جهة . ويعتمد ذلك على طبيعة 
القرار وأهميته وتكلفته وأثر القرار ومدى إرتباطه بالآجل 
القصير أو الطويل . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١١‏ 


1 36101 011م. الاللاللا لو أواعل 21 0اظ لامع 3 ألم طأأأننا امع1أدعن0 عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

ويمكن التفرقة بين نوعين من العوامل التى تؤثر 

فى تحديد مسئولية إتخاذ القرارات الشرائية (') , 
الشكل رقم(١١)ذلك:‏ 


ويوضح 


, 59 - 55 د . أمانى محمد عامر . مرجع سابق » ص‎ )١( 


شكل رقم )١١(‏ 
مسئولية إتخاذ القرارات الشرائية بالمنظمة 


1 
ف 1 ف 1 ف 
ب ا ب 1 
الإدارة العليا + 
المستخدمة + الشراء المستخدم + الشراء تعقد المنتجات فنيا 
م6 
مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١1١5‏ 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


الإدارة العليا + الشراء إدارة الشراء 


ب 0 ل[ 6ه صة 


تعقدالبيئةالشرائية 

ويتضح من الشكل رقم )١١(‏ أنه كلما تعقدت المواصفات الفنية 
للصنف المطلوب شرائه كلما وجب تتدخل الإدارة المستخدمة للصنف فى 
قرار الشراء . كما يتضح أنه كلما تعقدت البيئة الشرائية للقرار » بمعنى 
أن تكون متقلبة ويصعب التنبؤ بها أو أن تكون تكلفة الشراء مرتفعة 
أو مرتبطة بالأجل الطويل . ويدعو ذلك إلى تدخل الإدارة العليا 
عند اتخاذ القرار الشرائى . 

ويلاحظ أنه فى مختلف المواقف الشرائية يوجد دور 
لإدارة الشراء فى اتخاذ القرار . وتتفاوت درجة أهمية هذا 
الدور باختلاف ظروف الموقف الشرائى كما تم إيضاحه . 

ويلاحظ أن الأفراد المشاركين فى اتخاذ قرار الشراء 
يتأثرون أيضا بالدوافع الشخصية لهم وإدراكهم واتجاهاتهم 
وأنماط شخصياتهم . وغير ذلك من المؤثرتت النفسية 
والاجتماعية والديموجرافية وغيرها. 


١ 


(ب)- المعلوما 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها /ا١١1‏ 
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وتعتبر المعلومات من أهم مدخلات نظام اتخاذ القرار الشرائى 
بالمنظمة . فيتم إتخاذ القرار الشرائى فى ضوء تحليل تلك المعلومات 
المستمدة من مصادر داخل المنظمة وخارجها . فيلزم توفير بيانات عن 
الأصناف المراد شرائها ومواصفاتها والوقت المطلوب توفيرها 
فيه » ويتم توفير تلك المعلومات من الإدارة المستخدمة للصنف . 
كما يلزم توفير معلومات عن الإمكانيات المالية والنقدية من الإدارة 
المالية داخل المنظمة . ويتم توفير معلومات عن أرصدة الأصناف 
فى المخازن والإمكانيات التخزينية . 

ويلزم توفير معلومات عن البيئة االشرائية خارج المنظمة » 
كالمعلومات عن أسواق التوريد والأصناف البديلة والموردين البدائل 
والمشترين الأخرين وغير ذلك . 

وتتعدد مصادر الحصول على تلك المعلومات !'! . فيوجد مصادر 
تسويقية لدى الموردين ومصادر غير تسويقية خارج منظمات 
الموردين . كما يوجد مصادر شخصية كالبيع الشخصى لدى الموردين » 
ومصادر غير شخصية كإعلانات الموردين . 

ويوضح الشكل رقم (؟١١)‏ المصادر الرئيسية للمعلومات الخارجية 
التى يستخدمها المشترى بالمنظمات . 


شكلرقم(؟١)‏ 
مصادر معلومات المشترى بالمنظمات 
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- خدمات مدفوعة . - الإعلان فى النشرات التجارية . 
- إتحادات التجارة ,. - مطبوعات المبيعات . مصادر 
- أدلة المنتجات . - كتالوجات المبيعات . غيرشخصية 


- أعضاء مركز الشراء . - رجال البيع . 
- إتحاد الأعمال الخارجية . - آخرون لدى الموردين . 
- المستشارون والخبراء الخارجيون | - عروض التجارة ٠‏ 


مصادر غير تسويقية 


. "0" م,.]1) . 02 , تإطاتتهةن) عك1ظا عسسمتع ل . كا ع عدل , السوععء .10 سدتلل157 رح) 


(ج) -الأصمووال : 


وهى من أهم المدخلات للنظام » ومن أهم العوامل المؤثرة على 
اتخاذ القرار الشرائى . فالإمكانيات المالية والنقدية المحدودة للمنظمة 
المشترية قد تكون عامل مؤثر على اختيار أحد الموردين البدائل » 
وذلك لتقديمه تسهيلات إنتمانية فى شروط السداد . كما أن توفر 
الإمكانيات المالية والنقدية قد تدعو المنظمة المشترية لشراء كمية 
أكبر من مورد يقدم مزايا سعرية . 

وعموما لا يمكن اتخاذ قرار شراء صنف معين دون التأكد مسن 
توفر إمكانيات للسداد بالمنظمة المشترية . 
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(د) - التككولوجيا: 


قد تختلف التكنولوجيا المستخدمة فى عمليات الشراء باختلاف 
المنظمات , فقد يتم الطلب بالتليفون أو بالفاكس أو بالكمبيوتر . وقد يتم 
إصدار أوامر التوريد إلكترونيا - من خلال الكمبيوتر - إلى الموردين 
المتعامل معهم. 

وقد يعتمد على تكنولوجيا بسيطة فى تحرير أوامر 
التوريد يدويا . وإرسالها للموردين . ويقل الوقت المستخدم 
فى عمليات الشراء مع استخدام تكنولوجيا متقدمة فى 
عمليات الاتصال وتشغيل المعلومات . 
ثانيا : عمليات نظام إتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة : 

ويستخدم فى تلك المرحلة مدخلات النظام » ويتم تشغيلها من أجل 
تحقيق المخرجات المطلوبة . وتبدأ عمليات النظام بإدراك المشكلة 
الشرائية » أو الحاجة إلى إتخاذ قرار شرائى . ويتبع ذلك البحث وتحليل 
المعلومات لتحديد بدائل حل المشكلة الشرائية . ويتم مقارنة بين البدائل 
المتاحة لحل المشكلة » بغرض المفاضلة والموازنة بين تلك البدائل . 


(أ) - إدراك المشكلة أو الحاجة : 
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ويتم إدراك وجود مشكلة شرائية يجب البحث عن حلول بديلة لها . 
ويحدث ذلك من خلال ملاحظة وجود فجوة بين المستوى المطلوب 
تحقيقه ., والمستوى المحقق فعلا . وقد تكون تلك الفجوة فى أسعار 
التوريد أو المواصفات المتفق عليها أو الإلتزام بمواعيد التوريد 
أو الخدمات المقدمة من الموردين أو غير ذلك . وكلما زاد حجم تلك 
الفجهوة ٠‏ كلما زادت الحاجة إلى إتخاذ قرار لسد تلك الفجوة . فكلما 
انخفض الأداء الفعلى للمورد الحالى - من حيث إلتزامه بالمواصفات 
والمواعيد - عن الأداء المطلوب من المورد . كلما دعى ذلك إلى 
الحاجة إلى البحث عن مصددر توريتد جديدة للتعامل معها بدلا من 
المورد الحالى . وقد تكون الفجوة فى الكميات حيث يلاحظ وصول 
أرصدة بعض الأصناف بالمخازن إلى نقطة إعادة الطلب كا قد تكون 
الفجوة فى أسعار التوريد » سعيا إلى تخفيض تكاليف الشراء بالمنظمة . 

وعموما يمكن التفرقة بين ثلاثة أنواع لعمليات الشراء 
بالمظمات !') . حيث يختلف السلوك الشرائى باختلافها كما يلى: - 


١-الشراءالهديد:‏ 
قد تكون الحاجة جديدة لصنف جديد . حيث يحتاج المشترى 
للعديد من المعلومات عن : مواصفات الأصناف المطلوبة وتوقيت 
الحاجة إليها . كما يحتاج لمعلومات عن مصادر التوريد البديلة 
وأسعارها وظروف التعامل معها . ويحتاج الشراء الجديد إلى وقت 
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أظوق :للعصول: غلى المعاومات بوتطيديد] ونقيم التمضلن الديلة 
للتوريسد . كما قا يختاج الأمر إلى مراجغة الموردين الحاليين والبحث 
عن مصادر بديلة أفضل . وتوجد مؤثرات عديدة على عملية الشراء 
داخل وخارج المنظمة فى أسواق التوريد وظروف الموردين وشروطهم 
وتسهيلاتهم والسلوك المتوقع لهم . ويحتاج الأمر لبناء نظام 
للتعامل عند ثبوت نجاح التعامل معهم . 
؟-الشراءالروتينى: 

وه على النقين. من الشراء الجذين قل ينتاج لبطوياك 

عقي فتهي كور عيلية الشواع عدة مراك لقن الستدف من قسن 


50 .صو. 4ط 0(1) 
المصدر وبنفس الشروط تقريبا . ويحتاج هذا النوع لوقت 
قليل لتكرار عملية الشراء . كما أن المؤثرات على عملية 
الشراء تكون قليلة . ولا يوجد غالبا إعادة نظر فى 
المورد الحالى للصنف . 

* -الشراءالمعدل: 
ويتوسط هذا النوع من الشراء بين الشراء الجديد والشراء 
الروتينى . فلا يأخذ وقت طويل ولا يحتاج لمعلومات وفيرة مثل 
الشراء الجديد . ولكن يتم بعض المراجعة للموقف الشرائى 
وسلوك وآداء المورد . ويحتاج هذا النوع من المورد القديم 
لتقديم مزيج تسويقى افضل للمشترى . 
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ويوضح الشكل رقم )١١(‏ بيان مقارن لأنواع عمليات الشراء بالمنظمة . 


شكل رقم )١١(‏ 
بيان مقارن لأنواع عمليات الشراء بالمنظمة 


جديد معدل روتينى 
١‏ - الحاجة للمعلومات كبيرة متوسطة قليلة 
؟ - الوقت المستغرق كبيرة متوسطة قليل 
" - تعدد المؤثرات عديدة متوسطة قليلة 
؛ - مراجعة الموردين كبيرة متوسطة لا يوجد 
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(ب) - تحديدالبدائتل: 


ويتم فى هذه المرحلة تحليل المعلومات المتاحة عن 
الأسواق والموردين بغرض تحديد مصادر التوريد البديلة والتى 
يمكن من خلالها توريد الأصناف المطلوبة بالكمية و الجودة 
والسعر المناسب فى الوقت المناسب . ويعتمد تحديد البدافئل 
على ظروف المنظمة وطبيعة احتياجاتها وإمكانياتها » كما يعتمد 
على ظروف البيئة الشرائية الحالية والمتوقعة . ويتم تحديد 
الموردين البدائل فى ضوء السياسات الشرائية المتبعة فى 
المنظمة . وتختلف تلك السياسات باختلاف المنظمات . ومن أهم تلك 
السياسات والتى تؤثر على تحديد الموردين البدافل مايلى 7('): 


١-الإاعتماد‏ د وحيد أم تعدد مصدر التوريد : 
ويؤثر اتباع المنظمة لتنوع مصادر توريدها على تحديد عدد كبير 
من الموردين » كما يمكن اختيار مزيج للموردين من بينهم . ويحدد 
عدد قليل من الموردين البدائل إذا كانت السياسة المتبعة هى 
إمكانية تفضيل مورد وحيد للتعامل معه . ويعتمد البرنامج 
التسويقى للمورد على تقديم خصومات ومزايا سعرية وخدمات أخرى 
إضافية . وأيضا فى حالة اتباع سياسة تنوع المصادر . ينعكس ذلك 
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على البرامج التسويقية للموردين وتقديم مزايا متنوعة تنافسية 
لصالح المنظمة المشترية. 

: مدى الإعتماد على المصادر المحلية أم الخارجية للتوريد‎ - ١ 

فإذا كان الاعتماد مركز كليا على المصادر المحلية للتوريد 

فإن ذلك يؤثر على البرامج التسويقية للموردين المحليين . أما إذا 
كان الاعتماد على المصادر المحلية جزئيا فإن ذلك يؤدى إلى 
تنافس الموردين المحليين مع الموردين الخارجيين أيضا . وقد 
يؤدى ذلك إلى تقديم مزايا أكثر للمنظمة المشترية فى البرامج 
التسويقية للموردين المحليين . 


, 548 - مرجع سابق » ص ”4؟‎ ٠ د . أمانى محمد عامر » إدارة نظم الشراء‎ )١( 
الصنف أ‎ 

ويؤثر ذلك على تحديد البدائل من بين المنتجين » عند 
إتباع سياسة الشراء من منتجى الصنف . أما عند سياسة 


المشراغ من الموؤغين + يحدد المورديق البداسل من بيسن موؤعنسن 
الصنف وليس من بين متتجيه. 


- مدى الاعتماد على سياسة المبادلة عند الشراء : 
فعند اتباع سياسة المبادلة . يتم تحديد موردى المنظمة 
البدائل من بين عملائها . وينعكس ذلك على عدم تقدم الموردين 
من غير عملاء المنظمة بعروضهم . وفى حالة عدم اتباع سياسة 
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المبادلة ٠‏ يتأثر بذلك تحديد الموردين البدائل » ويشجع ذلك مختلف 
الموردين على الاتصال بالمنظمة وتقديم عروضهم. 

وعموما يجب على المورد تحديث معلوماته التسويقية عن 
السياسات الشرائية للمنظمات فتقوم المنظمات المشترية بمراجعة 
تلك السياسات . وقد تعدل عن اتباعها ويمثل ذلك فرص يمكن 
اقتناصها لبعض الموردين » التى لم تكن المنظضمة من سياستها 
التعامل معهم . 


ج - المفاضلة بين البدائل: 


تتم هنا المفاضلة بن الموردين البدائل السابق تحديدهم .والذين 
يمكنهم تغطية احتياجات المنظمة من الأصناف المطلوبة . وتعتمد المنظمة 
المشترية عند مفاضلتها بين البدائل على مدى توفر عنصرين فى 
مصادر التوريد وهما: - 
١‏ -مدى تقديم المورد لأسعار وشروط أنسب للمنظمة المشترية : 


ويعنى ذلك مدى مناسبة مواصفات الأصناف . كما يعنى 
أسعار المورد وتسهيلات الدفع التى يقدمها والخصومات . ويضاف 
لذلك شروط التسليم الأفضل والخدمات المقدمة من 
المورد سواء قبل أو أثناء أو بعد البيع . 
؟ - مدى التزام الموردبشروطالتعاقد: 
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ويعتمد تقدير ذلك على المعلومات عن بسمعة المورد 
وإمكانياته الإنتاجية والمالية . وتراجع نتائج خبرات التعامل 
معه سواء فى المنظمة أو فى منظمات أخرى . ويقدر احتمال 
لمدى وفاء المورد بالتزاماته نحو توفير الكمية والجودة 
المطلوبة وفى المواعيد المتعاقد عليها. 
ويعتبر عنصر التزام المورد هام جدا عند المفاضلة بين 
الموردين فى المنظمات المشترية » وخاصة عند اتباع سياسة 
المخزون الصفرى أو الشراء للاستخدام المباشر . 
ويوضح شكل رقم )١4(‏ أسس مفاضكلة المنظمات 
المشترية بينالموردين. 


شكلرقم(؛4١)‏ 
أسس مفاضلة المنظمات المشترية بين الموردين 


و١١‏ 
س ١‏ س 1 س مدى تقديم 
6 1 حَ 1 المورد أسعار 
وشروط أفضل 
5 
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يتم التفاوض معهم 5 ١‏ يتم إستبعادهم 


٠ 1١٠. و‎ 


ح مدى التزام المورد بشروط التعاقد 


ويوضح شكل رقم )١4(‏ أنه يتم استبعاد الموردين الغير ملتزمين 
بشروط التعاقد . حتى ولو كانوا يقدمون أسعار وشروط تعاقد أفضل 
للمنظمة المشترية . وتقوم المنظمة المشترية بالتفاوض مع الموردين 
الملتزمين على الأسعار وشروط التعاقد . وتحدد مزيج الموردين لديها 
من بين الموردين الملتزمين المتقدمين بأسعار وشروط تعاقد 
أفضل . كما تقوم المنظمة المشترية بمراجعة مزيج الموردين 
على فترات دورية لتطويره » بما يتفق مع المعلومات عن تعاملاتهم 
أول بأول وعن المزايا المقدمة فى برامجهم التسويقية . 

ثالثا : مخرجات نظام إتخاذ القرار الشرائى بالمنظمة ؛: 


وتتمثل مخرجات النظام فى القرارات الشرائية » والتى تحدد 
الموردين الذين تم إختيارهم للتعامل كنتيجة لعمليات المفاضلة بين 
الموردين البدائل » كما تتناول مخرجات النظام تحديد الكميات والمواصفات 
والأوقات والأسعار المتفق عليها وتتضمن المخرجات شروط الدفع 
والتسليم والتسهيلات والخدمات وغيرها . التى أتفق مع الموردين على 
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إلى 


رابعا : التغذية العكسية : 
وتتضمن استرجاع الأثر لأغراض التقييم والمراجعة والتطوير لمزيج 
الموردين مستقبلا . 
وتتم عملية تقييم لأداء الموردين فى ضوء ظروف المنظمة 
والأسواق وشروط التعاقد . وتتم عملية مقارنة بين الموردين فى ضوء 
تقييم أدائهم بواسطة المنظمة المشترية . ويعتمد ذلك التقييم على عوامل 
)1( أهمها : 


. 547 المرجع السابق » ص‎ )١( 
. الأسعار والخصومات والتسهيلات المقدمة من المورد‎ .١ 
. الألتزام بالجودة‎ ." 
. الألتزام بالمواعيد‎ ." 
. مرونة المورد فى التعامل مع المنظمة المشترية‎ .4 
. ه. خدمات التطوير المقدمة من المورد للمنظمة‎ 


وتتم مراجعة مزيج الموردين فى ضوء نتائج تقييم أداء الموردين » 
إعتمادا على مدى توفر العوامل السابقة الذكر حسب أهميتها النسبية 
للمنظمة المشترية. 


خامسا : البيئة الشرائية : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 8 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


بالمنظمات » ويمكن تقسيم تلك البيئة إلى داخلية وخارجية كالاتى : - 
(أ) - البيئة الداخلية للمنظمة : 


تتعدد عناصر البيئة داخل المنظمة المشترية » وتؤثر تلك 
العناصر على القرار الشرائى . ومن أهم تلك العناصر: 

. ظروف وإمكانيات الإنتاج‎ .١ 

؟. الإمكانيات المالية والنقدية. 

*. الإمكانيات التخزينية. 

4. الكفاءات المشاركة فى اتخاذ القرار الشرائى . 

5. أهداف واستراتيجيات المنظمة . 


(ب) - البيئة الخارجية للمنظمة : 


يوجد العديد من عناصر البيئة المحيطة بالمنظمة المشترية 
والمؤثرة على نظام اتخاذ القرار الشرائى فيها . ومن أهم تلك 
العناصر ما يلى: 
.١‏ العوامل الاقتصادية والأسعار. 
؟. العوامل السياسية والقانونية . 
". التطورات التكنولوجية للمواد . 
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4. أنشطة الموردين وخططهم . 
5. المشترون المنافسون وخططهم . 


عرضنا نظام اتخاذ القرار الشرائى بالمنظمات . وقد 
أتضح منه السلوك الشرائى لها . كما أتضح تعدد العوامل 
المؤثرة على هذا السلوك وتغير تلك العوامل المستمر 
وتداخلها فى التأثير على قرار الشراء بالمنظمات . 


١-المشترىالصناعى:‏ 
ويتضمن تلك المنظمات المشترية للمنتجات بهدف إستخدام 
تلك المنتجات فى إنتاج سلع أو تقديم خدمات . ومن أمثلة 
تلك المنظمات : المنظمات االصناعية » شركات المقاولات » 

البنوك » شركات التأمين » شركات النقل . الفنادق . 

؟-منظمات إعادة البيع: 
وهى المنظمات التى تقوم بشراء المنتجات من أجل 
إعادة بيعها مرة أخرى لتحقيق أرباح من وراء ذلك . ومن 
أمثلة ذلك : تاجر الجملة الذى يقوم بالشراء من المنتج 
بغرض إعددة البيع لتاجر التجزئة . وتاجر التجزئة الذى 
يشترى من تاجر الجملة لإعادة بيع المنتجات للمستهلك الأخير . 
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“ - المنظمات التى لا تهدف للربح : 
وهى المنظمات التى تشترى منتجاتت ببنغكرض 
تقديم مرافق عامة وخدمات اجتماعية أو إنسانية أو غير 
ذلك .ولا تهدف تلك المنظمات إلى تحقيق أرباح من 
وراء تلك الأنشطة . ومن أمثلة تلك المنظمات : المنظمات 
الحكومية كالتعليم والصحة . الجمعيات الخيرية كالهلال 
الأحمر والجوامع والكنائس. 
وسنقوم فيما يلى بعرض لأهم خصائص السلوك 
الشرائى فى المنظمات سابقة الذكر. 


خصائص المشترى الصناعى : 


يتميز المشترى الصناعى بخصائص تييزه عن 
المستهلك الأخير » وتؤثر تلك الخصائص على النمط السلوكى 

له عند قيامه بالعمليات الشرائية . 

وفيمايلى أهم تلك الخصائص : - 

١‏ - توفر الخبرة والتخصص لدى المشترى الصناعى بجانب توفر 
مهارات عديدة لديه مثل مهارات الاتصال والتفاوض . ويضع 
ذلك أعباء على المسوقين المتعاملين معه. كما 
يقتضى ذلك استخدام كفاءات بيعية عالية مزودة بالمعلومات 
والإمكانيات حتى يمكنها التعامل معه . 
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؟ -دوافع المشترى الصناعى غالبا عقلية. وهذا يختلف 
عن دوافع المستهلك الأخير . فغالبا ما يعتمد المشترى 
الصناعى على معلومات أكثر عن المصددر البديلة 
للتوريد . وتعتمد المفاضلة بين تلك المصادر على 
تحليل التكلفة والعائد . كما يضع نصب عينيه عند 
المفاضلة أشر القرار على الأجل القصير والأجل الطويل 
.ولا يعنى ذلك أن الدوافع العاطفية ليس لها تأثير على 
المشترى الصناعى . وإنما يكون للدوافعالعقلية 
تأثير أكبر على سلوكه الشرائى. 


” - قلة عدد المشترين الصناعيين بالمقارنة بعدد المستهلكين المتعامل 
معهم . فمثلا نجد أن عملاء أحد منتجى إطارات السيارات عبارة 
عن : عدد قليل من الشترين الصناعيين ( منتجى السيارات ) » 
وعدد كبير جدا من المستهلكين ( أصحاب السيارات ) . 


؛ - الكمية المشتراه بواسطة المشترى الصناعى تكون كبيرة وقيمتها 
مرتفعة وتكرار صفقة الشراء أقل . بينما نجد المستهلك 


يشترى وحدات معدودة من المنتج قيمتها منخفضة وقد يكرر 
الشراء عدد أكبر من المرات . 
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ه - يخضع المشترى الصناعى للسياسات الشرائية المتبعة فى 
منظمته » كما يتأشر بأهدافها وإستراتيجيتها وإمكانيتها المالية 
والانتاجية والتخزينية . ويمثل ذلك قيود على السلوك الشرائى 
للمشترى الصناعى . وغالبا ما لا يستطيع التحكم فيها. 


5 - الطلب مشتق على المنتجات التى يشتريها المشترى الصناعى » 
بمعنى أنه يطلب تلك المنتجات للوفاء باالطلب على المنتجات 
النهائية للمنظمات المشترية . ومثال ذلك طلب شركات 
المنسوجات للغزل مشتق من الطلب على المنسوجات التى 
تنتجها » وطلب شركة الطيران للطائرات مشتق من طلب 
عملاء الشركة على خدمة النقل الجوى . ويعنى ذلك ضرورة 
دراسة المسوق لحالة الطلب على المنتجات النهائية . الكى 
يقدر الطلب المشتق على المواد الخام أو الآلات أو الوقود أو 
غير ذلك من المستخدم فى إنتاج تلك المنتجات النهائية . 


٠‏ - الطلب غير مرن غالبا على المنتجات التى يشتريها المشترى 
الصناعى بمعنى أن التغيير فى السعر لا يؤدى بالضرورة ل لتغيير 
فى حجم الطلب .فتخفيض سعر المنتجات لا يؤدى إلى زيادة 
الكمية التى يطلبها المشترى الصناعى . ويرجع ذلك إلى 
طبيعة الطلب عليها الذى يعتمد على الطلب على المنتج النهائى 
للمنظمة . ويضاف لذلك إمكانيات المنظمة المالية والإنتاجية 
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والتخزينية . كلها عوامل تؤثر على حجم الطلب . فيحجم 
المشترى الصناعى عن شراء مزيد من الخضراوات رغم 
انخفاض أسعارها بشدة . والسبب فى ذلك يرججبع 
لعدم زيادة الطلب على الخضراوات المحفوظة التى تنتجها 


4. 


الشركة 0 


/ - الشراء المباشر من منتجى الصنف أكثر من الشراء من 
موزعيه . ويرجع ذلك إلى كبر الكمية المشتراه التى 
تمكن المشترى الصناعى من الاصال مباشرة بالمنتج . 
ويحقق ذلك تخفيض تكلفة المشتريات للمنظمة المشترية 
» والتى قد تمثل أكثر من ٠٠‏ 99 من تكلفة الإنتاج . ويفضل 
المنتج الاتصال مباشرة بالمشترين الصناعيين الكبار بدلا 
من الاتصال بعدد كبير من الموزعين . 


8 - تعهددالمشاركين فى قرر الشراء. فيوجبد 
المتخصصين فى إدارة الشراء . والفنيين بالإدارات 
المستخدمة . والإدارة المالية والإدارة العليا وغيرهم . ويزيد 
عدد المشاركين فى قرار الشراء كلما زادت قيمة االصفقة 
» بحيث تتم من خلال لجان للشراء. 
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٠‏ - الإعتماد على سياسة المبادلة عند الشراء . أى قيام 
المشترى الصناعى بالشراء من عملاء المنظمة / ومثال 
لذلك شركة الورق تشترى المواد الخام الكمياوية 
من شركة الكيماويات التى تشترى منتجاتها الورقية 
.ويؤدى ذلك إلى عزوف المسوقين الذين لا يشترون 
منتجات الشركة عن التقدم بعروضهم إليها. 


-0١‏ تعتمد دوافع التعامل لدى المشترى الصناعى على 
عنصرين هامين - سبق ذكرهما - هما: 
أء- مدى تقديم المورد أسسعار وجودة وخدمة 
وشروط بيع وتسليم وسداد مناسبة. 
ب - مدى احتمال التزام المورد الوفاء بالشروط التى تم 
الاتفاق عليها. 


الشراء لمنظمات إعادة البيع : 

وتتكون من منشأت فردية ومنظمات مختلفة الحجم » وتقوم بشراء 
المنتجات لغرض إعادة بيعها أو إيجارها . وذلك بهدف تحقيق 
أرباح . وتقوم سوق إعادة البيع بخلق المنافع المكانية والزمانية 


والملكية . ومن أهم أشكال تلك المنشأت تجارة الجملة وتجارة 
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التجزئة . وهى تقوم بشراء العديد من المنتجات بهدف إعادة بيعها 
كوسطاء بين المنتج والمستهلك الأخير . ويحتفظ المنتجون بالتوزيع 
السيان ليغسطن المتتجات مكدل : المسداك المتقسدة والمنتجات الى 
تباع بالبريد أو من الباب للباب. 


جد ثلاثة قرارات أساسية منظمات اعددة ١‏ 


١‏ - قرار تحديد تشكيلة المنتجات أى أنواع الننتجات التى 
سيقوم المشترى بشرائهاوعرضها لإعادة البيع. 

؟-قرار تحديد الموردين الذين سيتم الشراء منهم . 

” - قرار تحديد الأسعار والشروط المتفاوض عليها. 


ويعتبر قرار تحديد التشكيلة هو المفتاح لباقى القرارات فى 
منشآت إعادة البيع ويتناول هذ القرار الاختيار ن بين أربعة بدائل 
استراتيجية للتشكيلة . وتتمثل تلك البدائل فيما يلى : - 


١‏ - تحديد التشكيلة فى خط منتجات واحد فقط . مثل خط 
منتجات كاميرات كوداك فقط . ويضم الخط الأشكال 
المختلفة لكاميرات كوداك . ويعشى ذلك أن التشكيلة 
متخصصة فى نوع واحد من المنتجات لأحد المنتجين 
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؟ - تحديد تشكيلة عميقة لعائلة منتجات متجانسة » تمشثل 
مخرجات عدد من المنتجين المتنافسين . ومثال على ذلك 
عرض تثشكيلة من الكاميرات لمنتجين مختلفين مثل 
كاميرات كوداك وياشكا وكونيكا. 

”* - تحديد تثشكيلة واسعة تمثل خطوط منتجات متعددة 
داخل نوع نشاط إعادة البيع ومثال على ذلك عرض 
أشكال مختلفة من الكاميرات وشرائطالتسجيل 
والراديوهات. 

4 - تحديد تشكيلة متنوعة من خطوط منتجات غير مرتبطة 
ببعضها البعض . ومثال لذلك عرض أشكال من الكاميرات 
وأجهزة التسجيل والثلاجات وأجهزة التكييف ولعب 
الأطفال. 


ويلاحظ أن البديل الرابع هو أصعب البدائل عند إتخاذ قرارات 
الشراء بمنظمات إعادة البيع » فيحتاج هذا البديل إلى كم هائل ومتنوع 
من المعلومات والاتصالات كما يحتاج لوقت أطول للمفاضلة بين مصادر 
التوريد . 


وعموما يتعامل هذا البديل مع عدد أكبر من الموردين » ومزيج 
متنوع من قطاعات المستهثكين. » ويالتائى يحتاج لمزيج تسويقى متتوغ 
يتناسب مع مزيج المستهلكين ومزيج المنتجات المتنوعة . ويتعصسرض 
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المورد لمنافسة شديدة من الموردين لباقى التشكيلة المتنوعة فى 
منظمة إعادة البيع . ويقتضى ذلك من المورد تقديم مزيج تسويقى 
متميز لجذب منظمات إعادة البيع وحثها على تفضيل التعامل معه 
عن الموردين الآخرين . 


ويرتبط الشراء بالبيع فى منظمات إعادة البيع ». وبالتالى يجب 
الاهتمام برجال البيع بتلك المتاجر عند وضع البرنامج السويقى للمورد . 
فتقدير احتياجات الشراء من الكمية والجودة , يعتمد بشكل كبير على 
تقديرات المبيعات المتوقعة وأذواق العملاء المتوقعين وميولهم . وعموما 
يهتم الشراء بمراقبة المخزون من مختلف الأصناف والتعرف على 
حركته ومعدل دوران كل صنف . ويعتمد تحديد الاحتياجات الشرائية 
على حركة الأصناف ., فنجد أنه لاا يتم شراء الأصناف التى لا 
تتحرك . وتشترى الكثير من الأصناف لدى كثير من المتاجر (جملة 
وتجزئة ) بشكل روتينى متكرر . وبناء على وصول الصنف 
لنقطة إعادة الطلب . ويتم الاعتماد على التقارير الدورية 
للكمبيوتر عن أرصدة مختلف الأصناف . وبناء عليه يتىوشراء 
كثير من الأصناف فى المتاجر التى تعتمد على الكمبيوتر فى 
مراقبة المخزون . كما يعتمد على تلك التقارير فى إقرار إسقاط 
صنف من التشكيلة المعروضة بالمتجر ء وذلك نتيجة إحجام 
المستهلك عن شرائه . ويعتمد كثيرا على تقديرات رجال البيع 
وآرائهم بخصوص العملاء فى قرار إضافة منتج جديد للتشكيلة 
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المععروضة . وقد تتدخل الدوافع العاطفية إلى جانب العقلية 
فى شراء احتياجات تلك المتاجر . 
ويمكن توضيح أهم دوافع (') الشراء لدى متاجر الجملة 
والتجزئة فى الآتى : 
.١‏ تكلفة الشراء لدى المورد من حيث الأسعار والخصومات . 
؟. مدى مساهمة المورد فى نفقات الإعلان والترويج لدى المتجر . 
". تشكيلة المنتجات والماركات التى يعرضها لمورد . 
4. مدى التزام المورد بمواعيد التوريد وشروطه. 
ه. جودة منتجات المورد. 


١ (‏ )د . السيد عبده ناجى . مرجع سابق » ص ١317-15‏ , 

5. الخدمات المقدمة من المورد كخدمات المعلومات والصيانة 

وغيرها . 

ويجب على المورد أن يهتم بتلك الدوافع عند وضع المزيج 
التسويقى لأسواق إعادة البيع . كما يجب أن يهتم بظهور 
المجموعات التطوعية من بين تجار الجملة والتجزئة وما يترتب 
على ذلك من توحيد عمليات الشراء لمجموعات منهم . وقد أدى 
ذلك إلى زيادة القوة التفاوضية لعمليات الشراء المركزية لتلك 
المتاجر وتحكمها فى الأسواق . 
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ويدعو ذلك الموردين من المنتجين إلى أخذ ذلك فى 
الاعتبار عند وضعهم الاستراتيجية التسويقية. 


الشراء للمنظمات الحكومية : 


يعتبر سوق المنظمات الحكومية من أكبر الأسواق لمختف 
المنتجات فى مختلف البلاد . فتتنوع المنظمات الحكومية فنجد 
المدارس والجامعات والشرطة والدفاع ومختلف المرافق العامة 
والخدمات الحكومية . وتتنوع المنتجات المشتراه للمنظمات الحكومية 
ما بين منتجات معمرة وغير معمرة فنجد أنواع الملابس والأغذية 
والآثاث والمعدات والكمبيوتر والسيارات وغيرها .. 

ويؤثر على السلوك الشرائى للحكومة الرغبة فى تقديم منافع 
وخدمات عامة لأفراد الشعب والرغبة فى المحافظة على المال العام 
وضمان عدم إساءة إستخدامه . ويؤثر ذك على طرق وأساليب 
وإجراءات الشراء الحكومى . ووجود العديد من القيود والإجراءات 
التى يجب على المنظمة الحكومية اتباعها عند قيامها بالشراء . وتتجه 
تلك الإجراءات والقيود إلى الزيادة مع زيادة قيمة عملية الشراء ء 
كما يرتفع المستوى الإدارى المطلوب إعتماده للطلبية . 

ومن أهم الطرق المتبعة فى الشراء الحكومى ('اما 

على :د 
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: المناقصة العامة‎ - ١ 


وهى الأسلوب الأساسى المتبع فى الشراء الحكومى ما 
عدا فى بعض الحالات الإستثنائية . ويتم الإعلان عن المناقصة 
العامة فى الصحف بعد تحديد المواصفات التفصيلية للأصناف 
المراد شرائها وشروط المناقصة مثل التوقيت والتأمين 
وتقديم عينات مع العطاء المقدم .وبعد تقديم الموردين 
لعطاءاتهم وفقا لشروط المناقصة يتم فقّح المظضاريف 
بواسطة لجنة . وتفرغ العطاءات حسب السعر ووقت التوريد 


, ١550-1١55 د . أمانى محمد عامر . إدارة نظم الشراء » مرجع سابق » ص‎ )١( 
وتسهيلات التسليم والدفع وغيرها . وتدرس العطاءات بواسطة إدارة‎ 
الشراء ومشاركة إدارات فنية » ويتم اختيار أرخص العروض سعرا‎ 
. بإستثناء بعض الحالات كطول وقت التوريد بشكل يضر بمصالح المنظمة‎ 
وتعتمد نتائج البت فى المناقصة من السلطة المختصة حسب قيمة عملية‎ 
. الشراعء‎ 

ويلاحظ فى هذه الطريقة للشراء الحكومى أن أهم عناصر 
المزيج التسويقى - التى يجب التركيز عليها لدى الموردين - هو 


عنصر السعر , كما تنعدم أهمية عنصر الترويج . وتزيد أهمية 
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التوقيت سواء عند التقدم بالعطاء - وإلا يتم إستبعاد المورد - أو 


عند التوريد وإلا ترتب على ذلك توقيع الشروط الجزائية 
للتعاقد. 


؟ - المناقصة المحدودة : 


وتعتمد على التعامل مع مجموعة الموردين المسجلين فى سجل 
الموردين بالمنظمة . وتقوم إدارة الشراء بالاتصال بهم وتطلب منهم 
التقدم بعطاءاتهم . وتتبع نفس إجراءات المناقصة العامة . 
وتستخدم المناقصة المحدودة فى حالات هى : إذا كان عدد 
الموردين للصنف قليل ؛ أو إذا كان التعاقد خاص بعمليات 
التشغيل فى الورش المحلية » أو عند ارتباط الحاجة للصنف 


ببعض السريةً. 


وينطبق على المناقصة المحدودة نفس قضية الاهقمام 
بتقديم أرخص الأسعار والاهتقمام بالتوقيت. 


”* - المناقصة المحلية : 
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وتتبع عند الشراء الحكومى عندما لا تزيد قيمة 
المشتريات عن قيمة معينة . ويعتمد فيها على الموردين المحليين 
فقط . من خلال الاتصال بأكبر عدد منهم . وتختدف سلطة إعتماد 
عملية الشراء باختلاف قيمة التعاقد . 


: - الممارسة: 

وتشكل لجنة للقيام بعملية الممارسة » واختيار المورد الأنسب . 
ويستخدم أسلوب الممارسة فى ظروف معينة . كانخفاض قيمة المشتريات 
أو الحاجة إلى السرعة أو السرية فى عملية الشراء أو غير ذلك من 
الحالات الاستثنائية . وتعتمد توصيات لجنة الممارسة من السلطة 


المختصة حسب قيمة عملية الشراء . 


8.- الشراء الفباشن: 


يتبع فى المنظمات الحكومية فى حالة إحتكار مورد وحيد لصنف 
معين أو إذا كانت قيمة عملية الشراء محدودة . ويعتمد الشراء 
المباشر من السلطة المختصة . 
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ويلاحظ أن القانون يشترط ذكر أسباب إتباع أسلوب شرائى خلاف 
المناقصة العامة . حيث تعتبر المناقصة العامة هى الأسلوب الأساسى 
للشراء الحكومى . 


ويلاحظ تعدد المشاركين فى قرار الشراء الحكومى », 
فنجد إدارة الشراء والسلطة المعتمدة والجهة الفنية والمستخدم 
للصنف وغيرهم من الجهات المؤثرة على القرار الشرائى . كما 
يلاحظ أنه رغم تعدد المشاركين , إلا أن تأثيرهم مقيد بالأسعار 
المحددة فى عطاءات الموردين . ويصعب إستبعاد المورد الذى 
يتقدم بأقل الأسعار إلا بمبررات قوية يحددها القانون. 


ويجب على الموردين للسوق الحكومى دراسة 
الإجراءات المتبعة . ووضع المزيج التسويقى الذى 
يتتناسب مع تلك الإجراءات . كما يجب على المورد دراسة 
احتياجات المنظمات الحكومية » وتوقع المواصفات والشروط 
المطلوبة . ويلزم أن يسعى المورد إلى إشباع إحتياجات المستخدم 
الحكومى . والذى قد يلعب دور فى التأثير على قرار الشراء أو 
تكراره مستقبه . 


ناقشنافى هذا الفصل سوق المنظمات بمختلف نوعياتها » 
وأوضحنا خصائص السلوك الشرائى لتلك المنظمات :والعوامل 
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المختلفة المؤثرة عليه . وقد فرقنا بين ثلاث ألواع من 
المنظمات هى : المشترى الصناعى . ومنظمات إعددة البيع , 
والمنظئمات الحكقومية . ويكون بذلك قد ناقشنا سلوك المنظمات 
المشترية وقبلها سلوك المستهلك الأخير . 
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الفصل الخامس 
المؤسسات التسويقية وتوزيع المنتجات 


يتناول : 
المقصود بالتوزيع. 
© أدهمية التوزيع. 
4# أنواعالموزعين. 
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4# قرارات التوزيع: 
أولا - تحديد طرق التوزيع. 
ثانيا - تحديد كثافة التوزيع. 
ثالثا - التوزيعالملادى. 
١‏ -فهم المقصود بالتوزيع وأهميته » وأهمية التكامل بين أنشطته 
والأنشطة التسويقية الأخرى . 
؟ - التعرف على أنواع الموزعين ٠‏ والتفرقة بين التجار والوكلاء » 
وبين تجار الجملة والتجزئة . 
* - مناقشة أنواع قرارات التوزيع. 
؛ - تحليل الطرق البديلة للتوزيع . والظروف المناسبة لكل منها . 
ه - المفاضلة بين البدائل بالنظر إلى مدى كثافة التوزيع . 
" - فهم نظام التوزيع المادى ٠‏ والتعرف على مكوناته وأهم قراراته . 
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المقصود بالتوزيع'(ا): 


يعتبر التوزيع عنصر هام فى المزيج التسويقى للمنظمة » ويتناول 
طرق انسياب المنتجات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المنظلمات 
المشترية . ويعنى ذلك المفاضلة بين عدد من الطرق البديلة للتوزيعء 
فقد يعتمد على التوزيع المباشر من المنتج إلى المستهلك . وقد يتم 
الاعتماد على التوزيع غير المباشر من خلال الوسطاء . ويفاضل بين 
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البدائل فى حالة التوزيع غير المباشر . فقد تطول قنوات التوزيع 
باستخدام مستويات مختلفة من الموزعين . كما قد تقصر تلك القنوات . 

ويتناول التوزيع تحديد الكثافة فى تغطية الأسواق بالموزعين » 
بمعنى عدد الموزعين الذين سيتم الاعتماد عليهم . فقد يتبع التوزيع 
الكثيف بحيث يتم الاعتماد على عدد كبير من الموزعين ٠»‏ والعكس يمكن 
أن يحدث فى حالة الاعتماد على موزع وحيد . وتعتمد درجة الكثافة 
المناسبة على طبيعة المنتجات وظروف الأسواق والمنافسة وسلوك 
المستهلك وغيرها . 

ويتضمن التوزيع أيضا نظام التوزيع المادى . بمعنى الإنتقال المادى 
للسلع من المنتج إلى المستهلك أو المنظمات المشترية . ويشمل التوزيع 
المادى عمليات أهمها : النقل والتخزين والمناولة ومراقبة المخزون 
وإجراءات إعداد الطلبيات والأوامر . 


)1١( 01510 

ويتم الإعتماد على العديد من الوسطاء أثناء عملية التوزيع2ء 

فتتعامل المنظمات مع أنواع من التجار والوكلاء كموزعين للمنتجات » كما 

تتعامل مع وسطاء آخرين ( مثل شركات النقل والتأمين ) وهم لا 
يعتبرون ضمن منافذ التوزيع للمنظمات . 


أهمية التوزيع: 
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يعتبر التوزيع حلقة الوصل بين المنتج والمستهلك . حيث 
تختلف أماكن وأوقات الإنتاج عن أماكن وأوقات الاستهلاك .ويحقق نظام 
التوزيع عديد من الفوائد لكل من المستهلك والمنظمة والإقتصاد 
القومى . فيحقق التوزيع المنفعة المكانية من خلال نقل المنتجات من 
أماكن الإنتاج إلى المستهلكين ١‏ كما يحقق المنفعة الزمانية من خلال 
تخزين المنتجات حتى يحين وقت حاجة السوق لها . ويحقق التوزيع 
أيضا خلق منفعة الملكية أو الحيازة للمستهلك . الذى يمكنه ممن 
خلال نشاط التوزيع تملك المنتج أو حيازته . 

ويؤثشر التوزيع على باقى عناصر المزيج التسويقى . كما 
يتأثر بها . فيؤثر التوزيع على التسعير » حيث تمثل تكلفة التوزيع 
نسبة كبيرة من تكلفة المنتج . ويؤدى التوزيع الفعال إلى المحافظة على 
المنتجات وجودتها أثناء انسيابها من المنتج إلى المستهلك . ويساعد 
التوزيع الفعال على فعالية عمليات الترويج » فتواجد المنتج فى أماكن 
التوزيع أساس لنجاح الإعلان عنه . 

ويقدم الموزعون العديد من الخدمات للمنتجين مثل خدمات 
المعلومات والبحوث والتمويل والنقل والتخزين والمناولة . ويؤدى 
القصور فى نظام التوزيع إلى االفشل فى تحقيق الاستراتيجية 
التسويقية والأهداف التسويقية . 

ويحقق نظام التوزيع إشباع حاجات أفراد المجتع » كما يعمل على 
توفير المنتجات فى المكان والوقت المناسب . ويؤدى ذلك إلى استقرار 
أسعار المنتجات والمحافظة على القوة الشرائية لدخول أفراد المجتمع . 
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أنواع المؤسسات التسويقية : 


يمكن التمييز بين نوعين أساسين من الموزعين » 
الذين يكونوا القنوات التى تنساب من خلالها المنتجات من المنتج 
إلى المستهلك . النوع الأساسى الأول هم التجار والثشانى هم 
الوكلاء . وأهم ما يفرق بينهما أن التجار تنتقل إليهم ملكية 
المنتجات أثناء قيامهم بتوزيعها أم الوكلاء فلا. ويوضح 
الشكلرقم(١5١)أنواعالموزعين.‏ 


)١١(مقرلكش‎ 


١6 
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الذين يق ن بتوز منتجات المنظمات : 


أولا: التجار: 

وهم يقومون بشراء منتجات المنظمات بغفرض إعدادة 
بيعها » وليس بغرض إستخدامها داخل منظماتهم . ونفرق بين 
تنوعين من التجار هما: 
(أ)ا- تاجرالجملة!): 

ويقوم بالشراء من المنتج غالبا . ويبيع إلى تاجر التجزئة وغيره 
من الوسطاء . ويحصل تاجر الجملة على نسبة إضافة مقابل ما يقدم من 


حنماك لفل من المتدج وكاجن التجزكة ».ويبفكه ذلك من الحنصو ل على 
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الخدمات الت نت :2 


. خدمات المعلومات عن الأسواق وظروفها والمنافسة وغير ذلك‎ - ١ 

؟ - الترويج عن المنتجات . بما يزيد من أرقام المبيعات. 

* - نقل المنتجات من مكان الإنتاج إلى الأسواق » وتحقيق اقتصاديات 
النقل بكميات كبيرة. 

4؛ - تخزين المنتجات ومراقبة المخزون بما يخفض من تكلفته. 

٠‏ -تمويل المنتتج من خلال الدفع الفورى لقيمة المنتجات . بما 
يحقق السيولة المطلوبة للإنتاج والتشغيل لدى المنتج . 

5 - تحمل المخاطر الناتجة من التلف والتقادم للمنتجات ». وتغير 
الأسعار » والبيع الآجل لتجار التجزئنة . 


. هع1ووعء1101 (1) 
كما يقدم تاجرالجملة لتاجر التجزئة خدمات عديدة 
| ما : 
١‏ - الاتصال بالمنتجين المتعددين ٠.‏ لتوفير المنتجات المطلوبة لتاجر 
التجزئة., 


. تقديم الاستشارات والمعلومات عن المنتجات والأسواق‎ - ١ 
توفير خدماتالنقل وتخفيض تكلفته.‎ - * 
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؛ - القيام بعمليات التهخغزين بدلا من تاجر التجزئة . 

ه - خدمتت الاثتمان والبيعبالأجل.بمايمكن تاجر 
التجزئة من التغلب على مشاكل التمويل. 

* - تحمل المخاطر أثناء عمليات النقل والتخزين بدلا من تاجر التجزئة . 

» - خدمات فنية فى تنشيم المتاجر ونوافذ العرض بها. 


-١‏ تاجر الجملة التقليدى: 
يقوم بشراء أنواع كثيرة من المنتجات بكميات كبيرة من 
المنتجين » ثم يقوم ببيعها بكميات صغيرة إلى تجار التجزنة. 
وقد يبيع إلى بعض المنظمات المشترية مثل النوادى 
والفنادق وغيرها . ويتعامل تاجر الجملة التقليدى غالبا 

فى منتجات مثل البقالة والأدوات المنزلية . 


؟ - تاجر الجملة المتخصص : 

وهو تاجر يتخصص فى أنواع معينه من المنتجات المتجانسة مثل 
الأحذية أو الأقمشة أو الأغذية . وقد يتخصص فى القيام ببعض الوظائف 
التى يقوم بها تاجر الجملة التقليدى » مثل البيع والنقل لتجار التجزئة من 
خلال أسطول النقل الذى يمتلكه . وقد يتخصص فى عمليات البيع النقدى 
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فقط . ولا يقوم بوظائف البيع الآجل أو النقل . كما قد يتخصص فى 
عمليات البيع فقط ولا يقوم بعمليات النقل والتخزين . 


* - الموزع الصناعى: 

ويقوم بالشراء من المنتج وإعادة البيع لمنظمات 
الأعمال . فهو يتعامل فى سلع الأعمال وليس فى السلع 
الاستهلاكية ويعتبر تاجر جملة تقليدى يتعامل فقط فى أنواع 
محدودة من منتجات الأعمال . ويلجأ المنتج للموزع الصناعى لتغطية 
الأسواق الذى لا يستطيع تغطيتها ء أما لصغر حجم طلبياتهم أو 
لبعدهم جغرافيا . ويتعامل مع المشترين الصناعيين أصحاب 
الطلبيات المحدودة » كما أنه يتتعامل مع بعض تجار 
التجزئة المتعاملين فى تلك المنتجات . 


(ب)-تاجرلتجزئة('ا: 


يقوم تاجر التجزئة بشراء المنتجات الإستهلاكية من تاجر الجملة 
أو المنتج » ويعيد بيعها إلى المستهلك الأخير مقابل نسبة إضافة 
يحصل عليها . ويحقق تاجر التجزئة منافع للمستهلك أهمها المنفعة 
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المكانية والزمانية والملكية . ويوجد عدد كبير من متاجر التجزئنة فى 
مختلف المواقع فى المدن والقرى » تقوم ببيع الأنواع المختلفة من 
المنتجات الاستهلاكية إلى المستهلك . 

ومن أهم أنواع متاجر التجزئنة مايلى: - 
ه تقسيم متاجر التجزئة حسب نشاطها: 


١(-متاجر‏ تقليدية: 
وهى متاجر تجزئة غير متخصصة فى بيع نوع 
معين من المنتجات . بل تتعامل فى عدد كبير جدا ومتنوع مسن 
المنتجات الاستهلاكية . فنجدها تبيع منتجات غذائية وملابس 
وأدوات منزلية وأدوية » كما قد تقدم بعض الخدمات مثل 
الخدمات البريدية . وقد أنتهى هذا النوع من متاجر التجزئة 
فى المدن وكثير من الضواحى , بينما مازال موجود فى بعض 
القرى والأماكن النائية . 


. علتواع جه (0) 

؟ة-متاجرمتخصصة: 
وهى متاجر تجزئة تتخصص فى بيع أنواع من المنتجات 
المتجانسة ٠‏ أو حتى نوع واحد من المنتجات . فنجد الصيدليات 
تتخصص فى بيع الأدوية للمستهلك النهائى . كما نهد محلات 
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الأحذية والملابس والأثاث ولعب الأطفال والبقالة والجزارة . ويوجد 
متاجر متخصصة كبيرة الحجم وصغيرة الحجم فى أماكن مختلفة 
ومنتشرة جغرافيا. 
وتتنافس تلك المتاجر فى خدمة المستهلك وتقديم خدمات 
البيع الآجل والتوصيل للمنازل » وتعتمد عى إثارة دوافع التعامل 
لدى المستهلكين من خلال البيع الشخصى والخدمات المقدمة . كما 
تعتمد على التنظيم الداخلى الجذاب للمتجر وتنسيق نوافذ العرض . 
وتقوم المتاجر المتخصصة كبيرة الحجم بالشراء مباشرة من المنتج » 
بينما تقوم صغيرة الحجم منها بالشراء من تاجر الجملة . 


» - متاجلر أقسام: 

وهى متاجر تجزئة كبيرة الحجم قد تقوم بالشراء مباشرة مسن 
المنتجين ٠‏ وتبيع أنواع واسعة ومتنوعة من المنتجات . فنجد داخل 
المتجر أقسام عديدة » يتخصص كل قسم منها فى بيع نوع من 
المنتجات . فيوجد أقسام لملابس السيدات والرجال والأطفال 
والأثناث والمفروشات والأدوات المنزلية ولعب الأطفل وأدوات 
التجميلوغيرذلك. 

ويتكون متجر الأقسام غالبا من عدة طوابق . وقد يقوم 
التاجر بإيجار بعض المساحات به لبعض منتجى السلع والخدمات . 
فعلى سبيل المثال نجد فى بعض متاجر الأقسام الكبرى فى القاهرة 
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مساحات مؤجرة لمنتجى بعض الملابس الجاهفزة وتقديم بعض 
الخدمات المصرفية . 

ويعتمد متجر الأقسام على الإعلان وجهود البيع الشخصى فى 
الترويج ٠‏ كما يعتمد على تقديم خدمات البيع الآجل والتوصيل المجانى 
للسلع وقبول مردودات المبيعات . 


4؛ - متاجرالسوبر ماركت : 

وهى متاجر تجزئة مساحتها كبيرة » تعرض غالبا منتجات 
استهلاكية غذائية . وتتميز تلك المتاجر بكبر حجم المبيعات 
وزيادة معدل الدوران ٠»‏ كما تتميز بإنها تعتمد على أن يقوم 
المشترى بخدمة نفسه » ويتم ذلك من خلال إلتقاطه للسلع التى 
يريد شرائها ووضعها فى عربة اليد التى يقودها إلى حيث يدففع 
قيمة مشترياته . وتتوفر أماكن لإنتظار السيارات خارج السوبر 
ماركت ٠‏ كما يكتب سعر السلعة عليها » وتتوفر ممرات تقع على 
جانبيها المعروضات فى متناول أيدى المشترين . وتعرض 
السوبر ماركت تشكيلة واسعة من المنتجات الغذائية بالإضافة 
لبعض المنتجات الأخرى مثل أدوات التجميل وأدوات النظافة 
وبعض الأدوات المنزلية. 
وتتميز تلك المتاجر برخص أسعارها نسبيا والإعتماد على البيع 
النقدى . وقلة الإعتماد على رجال البيع . وتبرز أهمية تمييز 
وتغليف السلع التى يتم بيعها بالسوبر ماركت » كما تبرز أهمية 
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التنظيم الداخلى للمتجر والعرض الجذاب والمرتب للمنتجات »2 
واستخدام الثلاجات الضخمة وتجهيزات العرض الكبيرة . 
وقد أنتشرت متاجر السوبر ماركت فى مسصر. مع 
التطور الذى حدث فى سلوك المستهلك . فقد أصبح التسوق 
مرة أسبوعيا لدى كثير من الأسر نظرا لضيق الوقت .كما 
قل بل تلاشى الإعتماد على الخدم فى عملية الشراء وأصبح 
القائم به الزوج والزوجة . وقد ساعد على ذلك انتشار 
الثلاجات فى المنازل وإمكانيات تخزين الاحتياجات الأسبوعية 
للأسرة . وقد بدأ زحف لمتاجر السوبر ماركت الكبيرة إلى 
الضواحى . حيث تتوفر المساحات الواسمعة اللازمة لعرض 
تشكيلة واسعة من المنتجات . ومساعد على ذلك وجود 
مساحات يمكن تخصيصها كأماكن لإنتظار السيارات . بدلا من 
صعوبة الانتظار فى مناطق وسط المدن . وقد أطلق على هذه 
المتاجر الهايبر ماركت . وتتميز بالمساحة الواسعة التى 
قد تتعدى ...0.6 قدم مربع . وتظهر فى شكل مبنى ضخم به 
أدوار متعددة » وبكل دور أقسام متعددة . وقد توجد أماكن 
للكافيتريا وملاهى الأطفال والسينما وبعض الخدمات » 
ولذلك يذهب إليها المستهلكون للتسوق والترفية فى نفس 


الوقت(')., 
ه ‏ مثا | بالخ : 
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وهى متاجر تجزنة تعتمد على عرض المنتجات بأسعار 
مخفضة عن المتاجر الأخرى كمتاجر الأقسام والمتاجر المتخصصة 
.ويرجع سعرها المنخفض إلى : إكتفاء تلك المتاجر بالحصصول 
على نسبة إضافة منخفضة » وتخفيض الخدمات التى تقدمها تلك 
المتاجر للمستهلكين مثل البيع الآجل أو استخدام عدد كبير من 
رجال البيع » والشراء بكميات كبيرة والحصول على خصم الكمية . 
وتتعامل تلك المتاجر فى أنواع مختلفة من المنتجات ٠‏ مثل الأدوات 
الكهربائية المنزلية والملابس . 


5 -متاجر الخرردوات : 

0 وهى متاجر تجزئة صغيرة نسبيا » وتنتشر فى مختلف المناطق 
وتتعامل فى أنواع مختلفة من السلع الاستقرابية غالبا . مثل 
أنواع الصابون والشاى والسكر والجرائد والسجائر والأدوات المكتبية 
وأدوات النظافة . وتعتمد تلك المتاجر على العلاقات الشخصية مع 
العملاء » وتوزيع كروت للترويج عنها واستخدام بعض الملصقات . 

, ”817 د . السيد عبده ناجى » مرجع سابق » ص‎ )١( 

/ا-+متاجر الخدمات : 

وهى نوع من متاجر التجزئة تتعامل فى المنتجات غير 
الملموسة أو الخدمات المختلفة . وتنتشر تلك المتاجر فى مواقع 
مختلفة قريبة من المستفيدين من خدماتها . وتعتمد فى تعاملها على 
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سمعتها فى أداء الخدمة وشخصية مؤديها . والعلاقات الشخصية مع 
عملائها . ومن أمثلة تلك المتاجر : مراكز الصيانة والإاصلاح . 
ومحلات الحلاقة والحياكة وككى الملابس والسباكة 
وغيرها. 


تقسيم متاجر التجزئة حسب نوع الملكية والإدارة '! : 


وهى متاجر تجزئة صغيرة الحجم يديرها مالكها غالبا ويملكها 
فرد واحد أو عدد من الشركاء المتضامنين . ويمثل المتجر 
وحدة تنظيمية واحدة مستقلة .وتعتمد على القدرات والمهارات 
المحدودة غالبا لمالكها فى اتخاذ مختلف القرارات الإدارية فيها . 
ويتضمن هذا النوع المتاجر المتخصصة . وأيضا المتاجر التقليدية 
ومتاجر الخردوات المنتشرة فى كل مكان . 


, د . محمود صادق بازرعة . مرجع سابق » 14" -9ا”‎ )١( 
: ؟ -متاجر السلسلة‎ 
وهى متاجر تجزئة تضم أكثر من متجر ء أى تتضمن‎ 
. عدد من الوحدات التنظيمية أو المتاجر التى تتوحد إدارتها مركزيا‎ 
ويبيع كل متجر من متاجر السلسلة نفس أنواع المنتجات التى‎ 
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تبيعها المتاجر الأخرى . ومثال لذلك متاجر أحذية باتاء 
ومحطات بنزين التعاون وصيدليات الجمهورية . 
ويميز متاجر السلسلة مركزية الإدارة فى جميع أعمال 
المتاجر ماعدا نشاط البيع » حيث يتم بشكل لامركزى 
بالنسبة لكل متجر . فنجد المركزية فى الشراء . والاستفادة 
من خصم الكمية نتيجة الشراء بكميات كبيرة من المنتجين » ويساعد 
ذلك على البيع بأسعار منخفضة فى المتاجر . وتتم عمليات التخزين 
ومراقبة المخزون مركزيا , كما تتوحد عملية الإعلان والترويج . 
ونجاح متاجر السلسلة فى تحقيق وفورات فى التكاليف شجع 
بعض المتاجر المستقلة على الاتحاد وتكوين متاجر سلسلة . 


”* -الجمعيات التعاونية: 

00 وهى متاجر يمتلكها ويشرف عليها مجموعة من 
الأفراد الذين ينتفعمون بخدماتها .ويقتسمون العائد منها 
بنسبة معاملاتهم مع الجمعية . ويوجد عدة أشكال من 
الجممعيات التعاونية أهمها: 

(أ) - جمعيات تعاونية إنتاجية : وتكون بين مجموعة من 
صغار المنتجين وأرباب الحرف . يشتركون فى رأس المال والإدارة 
والأرباح . ومن أمثلة تلك الجمعيات : جمعيات صناع الأثاث 


والأحذية . 
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(ب) - جمية تعاونية تسويقية : وهى تعتمد عى 
التعاون فى مجال التسويق بين أعضائها . بحيث تتحقق 
الكفاءة التسويقية لهم . وتنتشر تلك الجمعيات فى المجال 
الزراعى لتسويق المحاصيل الرئيسية مثل القطن والأرز . 


(ج) - جمعيات تعاونية استهلاكية : وهى تعتمد على 
التعاون بين مجموعات من المستهلكين ٠‏ لتحقيق إشباع أفضل لحاجاتهم 
من خلال الأنواع المختلفة من المنتجات . ويتكون رأس مال الجمعية 
من عدد من الأسهم التى يمتلكها الأعضاء ويشتركون فى العائد 
والأرباح . وتتعامل الجمعية مع الأعضاء وغير الأعضاء ببيع 
المنتجات الاستهلاكية إليهم نقدا بأسعار رخيصة نسبيا 


؛ - المجمعات الإستهلاكية: 
وهى متاجر تجزئة تابعة لشركات بقطاع الأعمال العام 
بمصر . وهى ليست جمعيات تعاونية مثل السابق . وتتعامل 
المجمعات فى منتجات مختلفة مثل البقالة وأدوات النظافة 
والألبان والفواكة والخضراوات واللحوم . وتبيع المجمعات 
للمستهلكين نقدا » ولا تقوم بخدمات التوصيل للمنازل . وقد 
تعتمد بعضها على خدمة النفس مثل السوبر ماركت . 


5 تقسيم متاجر التجزئة حسب شكل الخدمة : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 5 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


١‏ -متاجر تكتتمد على رجال الدب لبيع: 
الذين يقومون بعرض السلع على العملاء وإجابة 
طلباتهم وإستفساراتهم وإنهاء إجراءات البيع لهم. 
؟ - متاجر تعتمد على خدمة النفس : 
حيث يقوم المشترى بإختيار السلع من بين المعصروضات 
ثم يقوم بالمحاسبة عليها ودفع قيمتها . وتنتشر متاجر 
خدمة النفس فى أماكن عديدة » وتعتمد على توفير مساحات 
واسعة والتمييز والتغليف والتبيين والعرض الجذاب للمنتجات . 


ثانيا:الوكللاء!): 


يعتبر الوكلاء نوع مختلف من الموزعين » حيث إنهم يقومون 
بتوزيع المنتجات دون أن تنتقل إليهم ملكيتها . ويتقاضى الوكلاء عمولة 


. 5اضءعع4 )١(‏ 
مقابل جهودهم البيعية وخدماتهم فى توزيع المنتجات. ويختلدف 


أنواع الوكلاء » ومنأهمأنواعهمالاآاتى: 
) أ ( -_- السسمسالر 
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وهو يعمل كوسيط بين البائع والمشترى » ويقوم بجهود 
للتقريب بينهما نظير تقاضيه عمولة يدفعها له من كل من 
البائع والمشترى . ولا يحوز السمسار السلعة أو يمتلكها وإنما يلعب 
دور فى إنجاح عمليات التفاوض بين الطرفين بحيث يتم الإتفاق 
بينهما . ويستخدم السمسار فى بيع بعض المنتجات مثل 
القطن والأخشاب . 


(ب) - وكيل المنتج: 


يقوم وكيل المنتج بتوزيع جزء من منتجات منتج 
معين » وتحدد له منطقة بيعية معينة وشروط البيع والإنتمان 
والأسعار والخدمات التى يقدمها للمشترين . وقد يقوم وكيل 
المنتج بتوزيع عدد من المنتجات لعدد من المنتجين 
غير المتنافسين . ويتقاضى عمولة نظير خدماته وجهوده 
يتم تحديدها عند التعاقد بينه وبين المنتج كنسبة 
على رقم المبيعات . ويلجأ كثير من المنتجين إلى وكيل 
المنتج للوصول إلى أماكن يصعب عليهم الوصول إليها . ويتم 
اختيار المنتج للوكلاء على أساس من سمعتهم وقدراتهم الفنية 
والإدارية فى تسويق نوع معين من المنتجات . 
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ويمد هؤلاء الوكلاء المفنتج بمعلومات عن السوق 
والمنافسة وإتجاهات المستهلكين وإحتياجاتهم . ويستخدم الوكلاء 
فى توزيع كثير من السلع الإستهلاكية وسلع الأعمال مثل 
السيارات والآلات الزراعية . 


(ج) -وكيلالبيع: 


يعتبر وكيل البيع بمثابة إدارة تسويق كاملة بالنسبة لمنتج 
معين أو عدد من المنتجين غير المتنافسين . ويقوم وكيل 
البيع بجميع الأنشطة التسويقية اللازمة لتسويق المنتج الذى 
يتعامل معه . فيقوم ببحوث ودراسات السوق والتسعير 
والتوزيع والترويج للمنتجات » وهو مسئول مسئولية كاملة عن 
تسويق المنتجات . ويستخدم وكي ل البيع المنتجين الجدد »2 
والذين يرغبون فى التركيز على أنشطة الإنتاج والتشغيل أو 
الذين لا يمتلكون الإمكانيات المالية والتسويقية . 


(د) - بيوت البيعبالمزاد: 
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وهى بيوت تعرض المنتجات التنى يرغب فى بيعها 
أصحابها أو منتجيها .ويتم بيع تلك المنتجات من خلال استخدام 
المزادات . ويقوم المشترون الراغضون فى الشراء بمعاينة 
المنتجات قبل موعد المزاد .ء ثم يزايدون عليها . ويقضفر 
بالمنتج من قدم أعلى سعر له . ويتم الإعتماد على البيع 
النقدى غالبا فور الانتهاء من المزاد . وتتقاضى صالات 
المزادات عمولة معينة نظير أنشطة العرض والبيع بالمزاد. 


قرراراتالتوزيع: 


تحتاج المنظمات إلى اتخاذ قرارات مختلفة متصلة 
بتوزيع منتجاتهاء ويعتمد اتخاذ أى قرار على المفاضلة 
بين البدائل . فى ضوء ظروف البيئة التسويقية داخلية 
وخارجية . ويوجد عدد من قرارات التوزيعالمطلوب 
اتخاذها فيما يتصل بالموضوعات التالية : 
أولا . تحديد طرق التوزيع. 
ثانيا . تحديد كثافة التوزيع. 
ثالثا . التوزيعالملاددى. 
أولا ؛ تحديد طرق التوزيع: 
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يعتمد تحديد طرق التوزيع أساسا على المفاضلة بين 
بديلين هما : 
أ. التوزيع المباشر : 


ويعتمد على قيام المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة دون الاعتماد على 
أى نوع من الوسطاء تجار أم وكلاء . ويعنى ذلك أن المنتج يقوم 
بالاتصال مباشرة بالمستهلك الأخير أو منظمات الأعمال . ويوزع 
منتجاته إليهم . ويوجد هنا علاقة مباشرة بين المنتج والمشترى »2 
وقد يرى البعض تفضيل التوزيع المباشر . ومن الظروف التى قد 
يفضل فيها اختيار بديل التوزيع المباشر مايلى: - 
١‏ . توفر الإمكانيات الفنية والإدارية والمالية والخبرات 
التسويقية لدى المنتج . 
؟ . ولاء الموزعين للمنتجين المنافسين . 
" . قابلية السلع للتلف السريع مثل الألبان . 
4 .تركز المشترين فى منطقة جغرافية واحدة بشكل 
يسهل الوصول إليهم. 
ه . إرتفاع قيمة مشتريات العميل وقلة عدد العملاء يشجع 
التوزيعالمباشر . 
5 . عدم الحاجة إلى خدمات ما بعد البيع. 
. توزيع الخدمات التى تحتاج إلى اتصال شخصى بين المنتج 
والمستخدم للخدمة . 
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. حاجة المنتج لإحكام الرقابة على منافذ التوزيع. 

؟ . تكلفة التوزيع المباشر أقل من تكلفة التوزيع غير المباشر . 

. عدم توفر موزعين مناسبين لتوزيع المنتجات‎ . ٠ 

١‏ . عندما يؤدى التوزيع المباشر إلى تخفيض قيمة الضرائب 
التى تتحملها المنتجات فى مختلف مراحل التوزيع. 

1 . اتباع نظلم الإنتاج على أساس الطلبيات. 


ويقوم المنتج بتوزيع مباشر من خلال عدد من 
الطرق البديلة للتوزيع . ومن أهم تلك الطرق مايلى : - 
١-تملكالمنتج‏ متا تجزئة : 
تقضى هذه الطريقة للتوزيع المباشر بأن يقوم المنتج بإنشاء 
وإدارة متاجر تجزئة تابعة له . يتم من خلالها عرض وبيع 
منتجاته » ويتحمل المنتج كافة الأنشطة والمخاطر والتكاليف 
الخاصة بإدارة وتشغيل تلك المتاجر . 
' -الاعتماد حا ذ اط 
ويعنى ذلك أن يتم التوزيع مباشرة للمستهلك الأخير أو 
المنظمات المشترية . من خلال رجال بيع متخصصين يقومون 
بالذهاب إلى المشترين ٠»‏ ويعرضوا المنتجات عليهم . ويعقدوا 
الصفقات والتعاقدات وعمليات البيع الفعلى . ويحتاج ذلك إلى 
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جهود كبيرة فى اختيار وتدريب وتنظيم رجال البيع ء والإشراف 
عليهم ومتابعتهم. 
ا اله : 
وتعتمد على ماكينات البيع الآلى » وتوجد فى أماكن متعددة 
ومنتفبرة + ويقم كتسليم المتفع للمشكرى الدياء بغ أن يكوه 
بدفع ثمنه بعملات معدنية توضع فى المكان المخضصص لها 
فى الماكينات . وتصلح هذه الطريقة فى بيع بعض السلع 
الاستقرابية مثل السجائر والمشروبات الغازية . ويجب أن يتم 
توفير الإمداد المستمر لهذه الماكينات » بما يضمن توفر 
المتتجاك حينمنا يطليها المشترى . 
: ا يا يبد: 
تتم هنا عمليات التوزيع من خلال البريد . حيث يتم 
تحديد قيمة المنتجات وطرق دفع أشمانها . ويلزم فى هذه الطريقة 
إعداد كتالوجات بها صور وبيانات تفصيلية عن المنتجات وأسعارها 
وطرق وشروط الدفع والتسليم . ويرسل تلك الكتالوجات إلى 
المشترين المرتقبين ( مستهلك أخير أو منظمات أعمال ) ء الذين 
يحددون المنتجات المطلوبة ويرسلوا إلى المنتج فى طلبها 
ويرسل المنتج المنتجات إلى المشترين أيضا من خلال البريد . 


ب . التوزيع غير المباشر ؛ 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١/١‏ 


30101.71 011م. الاللاللا تلوأواع/ا 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا ا0ع1دعن عارام 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويعتمد التوزيع هنا على الوسطاء سواء كانوا تجار أو وكلاء . 
ويعتبر التوزيع هنا غير مباشر لوجود الوسطاء أو الموزعين 
بين المنتج والمشترى . ويلزم تصميم قنوات التوزيع التى 
سيتم الإعتماد عليها من بين عدد من البدائل المتاحة . وتختدف 
شبكة قنوات التوزيع بإختلاف نوع المنتجات كما يلى : 
١.توزيعمنتجاتالمستهلك‏ : 
تتحدد أهم البدائل للتوزيع غير المباشر 
فيمايلى: 
)١(‏ المنتج هتاجر تجزئة << هالمستهلك . 
مثل شراء كبار تجار التجزئة من الصناع والمنتجين 
الزراعيين مباشرة ., دون اللجوء إلى تجار الجملة . 
(؟) المنتج ->تاجر الجملة -#تاجر التجزئة > المستهلك . 
ويمثل هذا البديل الصطريقة التقليدية الأكشر 
إنتشارا فى توزيع السلع الاستهلاكية., 
(') المنتج _هوكيل ‏ تاجر تجزئة هالمستهلك . 
ويفضل كثير من المنتجين استخدام الوكلاء بدلا 
من تجار الجملة للوصول لتاجر التجزئنة وخاصة 
الكبار من هؤلاء التجار . 


10-7 توزيع منتجات الأعمال 3 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ١/5‏ 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


وتتمثل أهم بدائل التوزيع غير المباشر لمنتجات 
الأعمال فيما يلى : 
)١(‏ المنتج ه موزع صناعى ‏ هالمستخدم 
ويستخدم هذه الضربقة منتجو مهمات التشغيل والمعدات 
المساعدة للوصول إلى المنظمات المشترية . 
(') المنتج وكيل المستخدم . 
ويفضل هذه الطريقة المنظمات التى ليس لديها إدارات مبيعات 
أو التى تقدم منتج جديد أو تدخل سوق جديد . 
(*) المنتج بوكيل هموزع صناعى هالمستخدم 
وتستخدم تلك الطريقة عندما يكون من الصعب البيع إلى 
المستخدم من خلال الوكيل مباشرة . فقد يكون رقم المبيعات 
صغير أو هناك حاجة للسرعة فى التوريد . 
"'.٠توزيعالخدمات:‏ 
ويلاحظ أن توزيع كثير من الخدمات يعتمد على التوزيع المباشر . 
نظرا لحاجة المستفيد من الخدمة للاتصال الشخصى بمنتجيها . 
وتوجد أيضا عديد من الخدمات التى تستخدم التوزيع غير 
المباشر من خلال الوكلاء » مثل خدمات السفر والتأمين . 
المنتج + لب > وكيل لب )من تهلك 
ويفضل المنتجون التوزيع غير المباشر فى ظروف 
أهمهامايلى: 
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١‏ . عدم توفر الإمكانيات الفنية والإدارية والمالية والخبرات 
التسويقية لدى المنتج ووجود موزعين مناسبين لمنتجاته . 

؟.انخفاض قيمة السلعة وصغر حجم الطلبية. 

“" .كثرة عددالمشترين وانتشارهم جغرافيا. 

؛ . الحاجة إلى خدمات الموزعين مثل التخزين والنقل والتمويل 
والترويج. 

. انخفاض تكلفة التوزيع غير المباشر عن التوزيع المباشر‎ . ٠ 

5 . اتباع نظممالإنتاجالكبير. 


وبعد أن يتم المفاضلة بين التوزيع المباشر والتوزيع 
غير المباشر . وإذا تم اختيار بديل التوزيع غير المباشر »2 
تتم المفاضلة بين بدائل قنوات التوزيع غير المباشر 
السابق توضيحها . ويلزم بعد ذلك تحديد الكثافة 
المطلوبة لتوزيع منتجات المنظمة . 


ثانيا : تحديد كثافة التوزيع: 


ويقصد بكثافة التوزيع اتخاذ القرار الخاص بتحديد كثافة تغطية 
الأسواق بواسطة الموزعين . ويعنى ذلك تحديد نسبة عدد الموزعين 
لكل منطقة أو سوق بالنظر لعدد المستهلكين »ونفرق بين ثلاثة بدائل 
لكثافة التوزيع وهى : - 
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أ -التوزيعالكثيف: 


ويقصد به التعامل مع عدد كبير من الموزعين فى كل منطقة 
بيعية . بما يضمن تغطية شاملة للأسواق . ويستخدم التوزيع 
الكثيف للسلع الميسرة أو الاستقرابية بالنسبة لسلع المستهلك » 
كما يستخدم لمهمات التشغيل بالنسبة لسلع الأعمال . 

ويناسب التوزيع الكثيف انتشار المشترين جغرافياء 
وتعودهم على الشراء المتكرر من أقرب المتاجر . 


ب - التوزيع الانتقائى: 


يعتمد على عدد محدود من الموزعين فى المنطقة البيعية . 
ويناسب ذلك توزيع السلع الانتقائية الاستهلاكية . كما يناسب توزيع 
المععدات المساعدة وقطع الغيار بالنسبة لسلع الأعمال . ويستخدم 
التوزيع الانتقائى فى حالة تركز المشترين فى أماكن معينة 
بالمناطق الجغرافية . أو تعودهم على المقارنة والمفاضلة بين 
الماركات المختلفة من المنتجات قبل الشراء . ويحقق التوزيع 
الانتقائى سيطرة أكبر للمنتج على الأسواق . وتعاون أفضل مع 
الموزعين فى أساليب العرض والخدمات المقدمة من المنتجين لهم . 
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ويمكن التوزيع الانتقفائى من عرض تشكيلة أوسع من المنتجات » 
كما يمكن من تحسين جودة الخدمات المرتبطة بالمنتجات . 


ج-التوزيعالوحيد: 


ويعتمد فيه المنتج على موزع واحد يقوم بتوزيع كافة 
منتجاته . وقد يكون هذا الموزع وكيل وحيد للمنتج فى منطقة 
بيعية محددة., كما فى حالة توزيع بعض أنواع السيارات . 
وقد يتخصص الوكيل الوحيد فى منتجات المنتج المعين فقط , ولا 
يقوم بتوزيع منتجات أخرى منافسة . ويحدد ذلك فى محتويات 
بنود العقد بين المنتج والموزع الوحيد . ويتم توزيع كثير 
من السلع الخاصة لدى موزع وحيد . حيث يتوفر الولاء 
العالى لدى المستهلك للسلعة والاستعداد لبذل الوقت والجهد للحصول 
عليها من الموزع الوحيد . 

وبعد أن يتم الاختيار من بين البدائل بالنسبة لقنوات 
التوزيع , يتم مراجعة الطريقة المتبعة فى التوزيع على 
فترات دورية . فقد يتم تغيير طريقة التوزيع بسبب التغير فى 
ظروف البيئة التسويقية أو نتيجة لفشل الطريقة المتبعة 
حاليا فى تحقيق الأهداف التسويقية . 


العلاقات التبادلية بين المنتج والموزعين : 
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يجب أن تسود علاقات تبادلية بين المنتج وموزعيه.ء قائة 
على التعاون لتحقيق مصالح كل منهما . 

فيسعى المنتج إلى تحقيق النجاح لبرنامجه التسويقى » من 
خلال التوزيع الفعال » ويسعى الموزع ون إلى تحقيق أرباح مناسبة 
من خلال توزيع رقم المبيعات المتوقع . وإشباع حاجات المستهلكين 
والحصول على رضائهم واستمرارهم فى التعامل معهم . 

ويقدم المنتج للموزع العديد من الخدمات والمساعدات » التسى 
تمكنه من تحقيق أهدافه . فيقوم المنتج بالإعلان والترويج عن 
منتجاته » ويتحمل جانب كبير من تكاليف الإعلان والترويج الذى 
يقوم بدفعها الموزع . ويقوم كثير من المنتجين بتدريب رجال 
البيع لدى الموزع بما يرفع من مهاراتهم البيعية . ويرسل المنتج 
مندوبيه المتخصصين لمساعدة الموزعين فى تنظيم متاجرهم ونوافذ 
العرض لديهم ء كما يمدونهم بالنماذج المجسمة لوضعها فى متاجرهم 
للترويج للمنتجات . ويقوم المنتج بتحمل مخاطر انخفاض الأسعار 
الناتجة من وجود مخزون سلعى لدى الموزع » كما يساعده فى حل 


ويقدم الموزع للمنتج كثير من الخدمات التى تساعد المنتج فى 
تخطيط وتطوير برامجه التسويقية . فيمد الموزع المنتج بالمعلومات عن 
السوق والمنافسة والعادات الشرائية واتجاهات المستهلكين وغير ذلك . 
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ويقوم الموزع برفع التقارير الدورية للمنتج عن المبيعات والمخزون 
والأرباح والمشاكل التسويقية التى يتعرض لها . ويقدم الموزع العديد 
من الخدمات للمنتج مثل خدمات النقل والتخزين والتمويل والترويج . 


ثالثا:التوزيعالمادى ('): 


تحتاج المنظمة لاتخاذ العديد من القرارات الخاصة 
بالتوزيع المادى . وذلك بعد تحديد طرق التوزيع وكثافته وقنواته . 
ويقصد بالتوزيع المادى كافة الأنشطة المتصلة بحركة 
المنتجات أثناء انتقالها من المنتج إلى المستهلك . ويتضمن نظام التوزيع 
المادى الشامل تدفق المواد من مصادرها إلى المصانع » نم تدفق 
المنتجات النهائية من المنتج إلى المستهلك مرورا بقنوات التوزيع . 
ويتضمن نظام التوزيع المادى أنشطة أهمهامايلى:- 
١-النقل.‏ 
"9-التكزين. 
-المناولةً. 


)١( 486215 .‏ 
3 -.مراقبة المخزون. 
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ه - إجراءات تلقى وإعداد الطلبيات . 


ويجب تحقيق التكامل بين نظام التوزيع المادى 
وباقى الأنظمة الفرعية بالمنظمة . فيؤدى وجود أى صراع 
بينهم إلى عدم تحقيق أهداف المنظمة . فقد يرغب نظمم الإنتاج 
فى زيادة المخزون . بينما يرغب النظام المالى فى تخفيض 
المخزون بما يتعارض مع أهداف البيع وعرض تشكيلة واسعة 
فى أماكن التوزيع. 

كمايجب تحقيق التكامل بين مكونات نظام التوزيع 
المادى الخمسة المذكورة سابقا . ويمكن تحقيق ذلك من 
خلال تبنى مفهوم التكلفة الشاملة لنظام التوزيع المادى ء 
بحيث يتم السعى إلى تحقيق أفضل علقة بين التكاليف 
والأرباح لنظام التوزيع المادى ككل . ويؤدى ذلك إلى عدم 
النظر إلى أحد مكونات نظام التوزيع المادى بشكل منفصل أو 
السعى إلى تخفيض تكلفتها الجزئنية. 

ومثال ذلك : قد يتم اختيار النقل الحوى لمنتجات 
معينة رغم ارتفاع تكلفته إذا كان الوفر -الذى سيتحقق فى 
تكلفة التخزين والتأمين وفقد طلبيات نتيجة نفذ المخزون 
والفائدة على الأموال المستثمرة - يزيد عن تلك التكلفة . وذلك 
بالمقارنة ببدالل النقل الأخرى . 
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ويؤدى الاستخدام الاستراتيجى لنظام التوزيع المادى 
والنظرة الشمولية له إلى تحقيق عديد من المزايا . ومن تنك 
المزايا تحسين خدمة العملاء ورضائهم لتوفير احتياجاتهم بالقدر 
المناسب فى الوقت والمكان المناسب .ويصاحب ذلك تخفيض 
تكاليف نظام التوزيع ككل . فضلا عن تحقيق استقرار 
الأسعار نتيجة التدفق المتوازن للمنتجات إلى الأسواق . 


| ياخة‎ ٠ ٠ | ةُ‎ 


:لقنلا.١‎ 


يتضمن نظام التوزيع المادى عمليات نقل المواد إلى أماكقفن 
استخدامها لدى المنتجين ». كما يتضمن نقل المنتجات النهائية إلى 
أماكن توزيعها . وتتعدد وسائل النقل » فيوجد النقل من خلال : 
السكك الحديدية » والنقل المائى بالسفن » والنقل البرى بالسيارات » 
والنقل بالأنابيب والنقل الجوى بالطائرات . 

وتقاس وحدة النقليات بالطن الكيلومترى ( طن /كم). 
وتختلف تعريفة النقل وتكلفته باختلاف وسيلة النقل . وطبيعة 
السلعة والمسافة . 

ويوضح الجدول التالى مقارنة بين وسائل النقل حسب عدد من 
الإعتبارات ومعايير المفاضلة :)١'(!‏ 
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ويلزم المفاضلة بين البدائل السابقة الذكر. فى ضوء 
طبيعة وظروف الأسواق والسلعة وعمليات النقل والمسافة 
وغيرها . ويتخذ القرار باختيار وسيلة النقل المناسبة » أى 
التى تناسب خصائصها احتياجات النقل المطلوبة . وقد 
تستخدم أكثر من وسيلة أثناء النقل . مشل النقل بالشاحنات من 


0" .م ,. 02 , وتاعط)0 220 «مأاسداك.ل سدتلل111 0 
حتى ميناء الوصول . ثم يتبعه نقل بالسكك الحديدية .ويتمذلك 
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35 


أحيانا فى حالة التسويق الدولى ؛ وهنا يجب القيام بعملية 
النشسيق بين مواعيد قيام وسائل النقل المختلفة . ف قد 
يؤدى تأخير وصول شاحنة إلى ميناء الشحن لمدة ساعة إلى 
قيام السفينة وتأخير وصول المنتجات لمدة شهر . ولا يخفى 
أثر ذلك على تكلفة وإحتمال تلف المنتجات أو تأثر 
جودتها وضياع فرص السوق بانتهاء موعدها . ويستخدم 
وكلاء الشحن للتنسيق وإنهاء الإجراءات وتسهيل 
عمليات النقل والتأمين على المنتجات . 


؟.التخزين: 


يؤثر موقع المخازن وتنظيمها وترتيبها من الداخل على كفاءة 
عمليات التخزين بها . ويعتبر ذلك من الأنشطة الهاة فى نظام التوزيع 
المادى . بل كثيرا ما تمثل تكلفة التخزين نسبة ملحوظة من تككلفة 
المنتج . ويقوم نظام التخزين - كأحد الأنظمة الفرعية لنظام 
التوزيع المادى - بتحقيق نوع من التوازن بين معدلات تدفق الأصناف 
المختلفة من وإلى المنظمة . 

ويراعى أن يتناسب ذلك مع احتياجات الاستخدام وأسواق البيع 
وأسواق التوريد » وذلك بأقل تكلفة ممكنة لنظام التخزين ككل . 
يتأثر اختيار موقع المخازن بالعديد 


أهمهامايلى7'): 
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)١‏ تكلفة الأرض والبناء ,. 
؟) تكلفة تشغيل وإدارة وحماية المخزن . 
*) القرب من الأسواق أو جهات الإستخدام . 
4) توفير الخدمات والمرافق الأساسية . 
5) طبيعة الأصناف المطلوب تخزينها. 
5) الإحتياجات الحالية والمتوقعة للتخزين بالمنظمة . 


ويجب تحديد الأهمية النسبية لكل من العوامل السابقة » فى 
ضوء الظروف الحالية والمتوقعهة للمنظمة .» سواء المتعلقة 
باحتياجاتها وإمكانياتها أو بظروف البيئة المحيطة بها. 
ويتم القيام بتنظيم المخازن وتقسيمها داخليا.ء من 
خلال تخصيص مكان للقيام : الاتى: 
أ - الاستلام والصرف واللف والحزم للمخزون من الأصناف المختلفة. 
ب - حفظ الأصناف فى الأماكن المناسبة وبالطرق المناسبة . 
ج - المناولة أى حركة الأصناف داخل المخزن . 
د - مكاتب الإدارة والإشراف . 


2» د . أمانى محمد عامر . إدارة نظم الشراء والتخزين ( القاهرة : الناشر غير مبين‎ )١( 
)ص 595 :0ا9؟,.‎ ٠6.07 


ه -فراغات مناسبة لحركة الأشخاص ومعدات المناولة مع مراعاة 
احتياطات الأمن . 
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ويلزم تحديد مستويات المخزون من كل صنف , فيتم تحديد الحد 
الأذنى للمخزون ( إحتياطى المخزون ) ونقطة إادة الطلب والحد الأقفصى 
للمخزون . 


ويلزم لذلك تحديد الكمية الاقتصادية للمخزون . وهى 
التى تحقق التوازن بين: 
أ- تكلفة التخزين والتى تزيد بزيادة الكمية المخزونة , أى 
بنقص عدد الأوامر والصطلبيات خلال السنة., 
ب - تكلفة إعداد الطلبيات والتى تقل بزيادة الكمية المخزونة » 
أى بنقص عدد الأوامر والطلبيات خلال السنة . 


وتتحدد الكمية الإقتصادية للمخزون عندأقل 
تكلفة كلية لتكلفة التخزين + تكلفة إعداد الطلبيات. 


ويوضح الشكل رقم )١15(‏ الكمية الإقتصادية للمخزون . 


)١5(مقرلكش‎ 
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الكمي ةالإقتصادية للمخزون 


التكلفة السنوية 


تكلفة إعداد الطلبيات 


تكلفة التخزين 


عدد الطلبيات 9 الم الا 5 ه420 مم« ١‏ 
الكمية الإقتصادية 


ويلاحظ من الشكل رقم )١5(‏ أن الكمية الاقتصادية 
تتحدد عند نقطة تعادل تكلفة إعداد الطلبيات مع تكلفة 


وتتجه بعض المنظمات إلى اتباع سياسة الشراء للاستخدام المباشر 


0 بن 5 ١‏ 35 مق 5-7 5 
أو المخزون الصفرى 7[ . ويعنى ذلك عدم الاحتفاظ بمخزون » ويعتمد 
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على الشراء بكميات صغيرة على عدد كبير من المرات خلال السنة 
( عدد طلبيات كبير ) . ويؤدى ذلك لتقليص تكلفة التخزين لأدنى مستوى 
لها بالمنظمة . ويجب الحرص من ان تؤدى تلك السياسة إلى ضياع فرص 
تسويقية على المنظمة . وتعتمد نجاح تلك السياسة على تكامل أنشطة 
التوزيع المادى . وتوفر الالتزام لدى القائمين بالتوريد . 
“".المناولة: 

وتعتبر المناولة أحد الأنظمة الفرعية لنظام التوزيع المادى » 
وتتضمن اختيار معدات المناولة المناسبة لنقل الأصناف داخل 
المنظمة أثناء عملية التوزيع المادى . ويحقق فعالية عمليات المناولة 
وسرعة عمليات المناولة وإختصار الوقت المستغرق فيها . 

ويلزم تقدير احتياجات المناولة حتى يمكن اختيار الوسائل 


المناسبة لها . ويعتمد ذلك على تقدير معدلات التدفق المتوقعة 


11[ ) عستا - صط - اكول )0١(‏ 
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للأصناف . حتى يمكن تقدير حجم وتكرار عمليات المناولة بين 
المواقع المختلفة . ويراعى فى تقدير احتياجات المناولة 
الاتننى : 
أ - طبيعة الأصناف والكميات المطلوب مناولتها منها. 
ب - خصائص المبنى من حيث المساحة الأفقية والرأسية 
وقوة تحمل الأرضية وغيرها. 
ج - طبيعة الحركة المطلوبة فى ضوء خصائص المبنى وطبيعة 
الأصناف والمواقع المطلوب النقل منهاوإليها. 


وبعد دراسة وتقدير احتياات المناولة بالمنظمة . يتم الاختيار من 
بين بدائل وسائل المناولة بما يتناسب مع تلك الاحتياجات . 
ومن آقح :وسفل السمتاونة مسا يتب 01 : 
أ - المحولات : وهى معدات للمناولة تقوم بنقل الأصناف بين 
نقطتين ثابتين أفقياأو رأسياءمثلالسيور المتحركة 
والمصاعد. 

ومن المناسب استخدام تلك الوسيلة عندما تكقون 
معدلات تدفق الأصناف بين نقطتين ثابتين كافية لتحقيق 
التشغيل الاقتضادى لمعدلتك المثاولنة . ويضاف لذلك 


ضرورة توفير المساحة المناسبة لتركيبها بما لا يتعارض مع 
(١)د‏ . أمانى محمد عامر ٠‏ المرجع السابق » ص "٠.‏ . 
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تدفقات الحركة الأخرى . وتعتبر المحولات أقل معدات 
المناونة مرونة. 
ب - عربات النقل : وهى نوع من معدات المناولة تدار 
يدويا أو الباء وكقلن الأففاق القباسية خشاط مفافة : 

وتستخدم العربات عند تغير المواقع التى تتجه منها 
وإليها حركة المناولة للأصناف . وعندما تتوفر طرق يمكن 
أن تسير فيها . وتعتبر العربات أكثر معدات المناولة مرونة ,2 
حيث أنها لا تشغل حيز ثابت بصفة مستمرة ومن أمثلة 
عربات النقل الجرارات والعربات ذات الشوكة . 
ج - الأوناش والروافع : وتقوم بنقل الأصناف رأسيا أو 
أفقيا . من خلال رفعها ثم نقلها من موقع لأخر . وتستخدم 
تلك الوسيلة المساحة العلوية فى نقل الأصناف بين المواقع 
المختلفة . وتناسب نقل الأصناف الثقيلة أو الكبيرة الحجم . 
والأوناش والروافع أقل مرونة من عربات النقل وأكثر مرونة 
من المحولات . 

وتعتبر عمليات المناولة هى المنسق بين عمليات الشراء 
والتخزين والإنتاج والبيع » بما يحقق سهولة تدفق الأصناف 
المختلفة من وإلى المنظمة وداخلها . ويلزم لذلك مشاركة 
مختلف تلك الأنظمة فى تخطيط عمليات المناولة . 
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4؛. مراقبةالمخزون: 


تسعى مراقبة المخزون إلى ضمان توفير الأصناف المطلوبة » مع 
تخفيض تكلفة الاحتفاظ بالمخزون . وتعتمد رقابة المخزون على تحديد 
معايير للرقابة » ثم المتابعة والقياس ومقارنة الوضع الفعلى بالمعيار » 
والتعرف على الانحرافات وتحليل أسبابها تمهيدا للتصحيح . 

ويتم تصنيف الأصناف المخزونة . وتحديد النقاط الاستراتيجية 
للرقابة أى الأصناف التى يجب التركيز على مراقبتها . وتكون تلك 
الأصناف هى الأكثر قيمة وأهمية للاستخدام والطلب عليها . 


وتتعدد أبعاد الرقابة على المخزون من الأصناف المختلفة ». 
ومن أهم تك الأبعاد مايلى: 5 


أ- الرقابة على مستويات المخزون : 
وتتم الرقابة على مستويات المخزون من خلال المقارنة 
بين المستويات الفعلية له والمستويات المعيارية . وتتناول 
الرقابة ثلاثة مستويات للمخزون هى : 
١‏ )الحد الأدنى للمخزون أو احتياضطضى المخزون »2 
الذى لا يجب المساس به فى الظروف العادية. 
؟ ) نقطة إعادة الطلب وتحسب بإضافة الاحتياجات خلال 
فترة إعادة الطلب إلى مقدار الحد الأدنى للمخزون . 
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* ) الحد الأقصى للمخزون ويحسب بإضافة الكمية الاقتصادية 
للمخزون إلى الحد الأدنى له . 


ويتضح من مقارنة المستويات الفعلية للمخزون بالمستويات 
المعيارية مقدار الانحرافات . فإذا كانت الانحرافات بالزيادة أى 
أن المستويات الفعلية أعلى من المعيارية . ويعنى ذلك 
ارتفاع تكلفة التخزين وانخفاض كفاءة إدارته . ويلزم تصحيح 
ذلك بتخفيض الأموال المستثمرة فى الإصناف المخزونة » 
لتخفيض تكلفة التخزين . وإذا كانت الانحرافات بالنقص 
بمعنى أن المستويات الفعلية أقل من المعيارية » فيعنى ذلك 
ارتفاع مخاطر نفاذ المخزون وفقد فرص سوقية نتيجة 
لعدم توفر الأصناف . ويتم التصحيح بزيادة الأموال 
المستثمرة فى المخزون وبالتالى تخفيض مخاطر نفاذ 
المخزون . ويجب تحقيق التوازن بين تكلفة المخزون 
ومخاطر نفاذه. 


ب - الرقابة على حركة المخزون : 


وتعتمد على تحليل معدلات دوران المكزون من 
الأصناف المختلفة ويحسب كالآتى : 
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قيمة المنصرف من المخزون خلال الفترة 
معدل دوران المخزون - 
قيمة متوسط المخزون خلال الفترة 


قيمة مخزون أول المدة + قيمة المخزون أخر المدة 


ويتم حساب معدل دوران عام لمختلف الأصناف » ثم يحسب 
معدل دوران كل صنف . ويتم تقسيم الأصناف حسب حركة 
المخزون » بالمقارنة بين المعدل العام للدوران وبين 
معدل الصنف . 

فتعتبر الأصناف سريعة الحركة إذا كان معدل دورانها أعلى 
من المعدل العام . كما تعتبر بطيئة الحركة إذا كان معدلها 
أقل من المعدل العام . وتعتبر الأصناف ذات معدل الدوران 
المساوى للمعدل العام أصناف متوسطة الحركة » بحيث يتم التخلص 
منها لتخفيض تكلفة التلف والتقادم . كما يفيد فى التركيز على 
توفير الأصناف سريعة الحركة . لضمان عدم نفاذها. 
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ج - الرقابة على تكلفة المخزون : 


تتم مقارنة نسبة تكلفة المخزون لمتوسط المخزون 
المعيارية بالنسبة الفعلية . ويساعد ذلك فى الحكم على 
كفاءة نظام التخزين بالمنظمة . وتتم مقارنة تلك 
النسبة بالمخاطر الفعلية لنفاذ المخزون . وتتناول الرقابة 
على تكلفة المخزون البنود التالية : 
١‏ ) الفائدة على الأموال المستثمرة فى المخزون . 
؟ ) تكلفة التلف والتقادم فى المخزون . 
" ) إيجار المخازن والإنارة والأجور وغيرها من التكاليف الثابتة . 


ه - إجراءات تلقى وإعداد الطلبيات : 


وتعتبر تلك الإجراءات أحد الأنظمة الفرعية لنظام 
التوزيع المادى . فيتم تلقى الأوامر والطلبات وإعدادها وإعداد 
الفواتير الخاصة بها . كما يتم إعادة طلب الأصناف التى وصل 
المخزون فيها إلى نقطة إعادة الطلب . ويعد القهيام بتلك 
الإجراءات بسرعة . هام لحسن خدمة العملاء وإرضائهم وانتهاز 
كلالفرص السوقية المتاحة للمنظمة . 

وقد أدى استخدام الحاسب الآلى إلى المعالجة السريعة 
لإجراءات تلقى الططلبيات وإعدادههاء. فضلاعن 
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الاستعاضة السريعة للأصناف التى قارب رصيدها على 
النفاذ. 


ويجب تحقيق التكامل بين الأنظمة الفرعية للتوزيع المادى 
من نقل وتخزين ومناولة ومراقبة مخزون ومعالجة طلبيات . كما 
يجب تحقيق التكامل بين نظام التوزيع المادى وباقى عناصر 
البرنامج التتسويقى . 


عالجنا فى هذا الفصل التوزيع كأحد التناصر 
الهامة للمزيج التسويقى . وتعرفنا على مفهومه وأهميته . 
كما فرقنا بين أنواع الموزعين وعلاقتهم بالمنظمة 2 
وتناولنا قرارات التوزيع المتصلة بتحديد طرق التوزيع 
وكثافته والتوزيع المادى. 


ونعالج فى الفصل القادم موضوع الترويج كأحد 
الأنشطة الهامة فى البر نامج التسويقى الموجه لإشباع 
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الفضيل السناذينن 


طرق الترويج وجذب المستهلك 

يكقتاول : 

المقصو بالترويج. 
أهميةالترويج. 

الترويج وعمليات الاتصال . 
المزيجالترويجى. 

إستراتيجيات الترويج . 
الحملةالترويجية. 
ميززانيةالترويج. 


4 ع©©» ع4 ع4 ع4 ع4 به 


أهداف الة : 
١‏ - التعرف على المقصود بالترويج وأهميته وطبيعته الإتصالية . 
؟ - مناقشة مفهوم المزيج الترويجى وعناصره والحملة الترويجية . 

« -التفرقةبين إستراتيجياتالترويج. 
؛ - مناقشة أهمية التكامل والتنسيق بين عناصر المزيج الترويجى 
وعلاقته بالمزيج التسويقى . 
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المقصود بالترويج!"ا: 


يعتبر الترويج أحد عناصر المزيج التسويقى » فهو مكون 
هام من مكونات البرنامج التسويقى الموجه لتحقيق الأهداف التسويقية . 
والترويج محاولة للتأثير على عملاء المنظمة » فهو يعرف ويقنع 
ويذكر السوق بالمنتجات التى تسوقها المنظمة . ويأمل الترويج فى 
التأثير على مشاعر ومعتقدات وسلوك العملاء » سواء كانوا مستهلكين 
نهائيين أو منظمات مشترية. 


ويسعى الترويج لتحقيق أهدافه من خلال خمس طرق ههى : 
البيع الشخصى . والإعلان » وتنشيط المبيعات » والعلاقات 
العامة . والنشر . 


ويقصد بالبيع الشخصى تقديم المنتج للعميل مباشرة من خلال جهود 
رجال البيع » حيث يتم اتصال شخصى بينهم وبين العملاء . ويعئفى 
الإعلان الاتصال الغير مباشر من خلال وسائل الإعلان مقابل دفع 
المنظمة قيمة معينة . وتستخدم وسالنل عديدة لتنشيط المبيعات 
وإثارة الطلب على منتجات المنظمة ٠‏ مثل الهدايا والمسابقات 
والكوبونات والتخفيضات . وتقوم العلاقات العامة باتصالات متنوعة 


. عثلطا دسمتأامصوعط )1١(‏ 
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مع عملاء المنظمة . وتسعى لبناء صورة ذهنية طيبة عن المنظمة 
ومنتجاتها لدى الجماهير المختلفة المتصلة بالمنظمة ١‏ ولذلك فهى تساهم 
فى الترويج . ويتناول النشر الأخبار المنشورة - بدون مقابل 
- عن المنظمة وأنشطتها ومنتجاتهاء والتى تساهم فى 
الترويج إذا كانت أخبار طيبة. 


أهمية الترويج: 


للترويج أهمية كبيرة للمستهلك وللمنظمة وللمجتمع » فيسعى 
الترويج إلى تعريف المستهلك بالمنتجات الموجودة فى السوق وملامحها 
المختلفة والمنافع التى يمكن أن تحققها له . ويساعد ذلك المستهلك 
فى التعرف على وسائل إشباع حاجاته من خلال تلك المعلومات . ويمكن 
الترويج المستهلك من المقارنة والمفاضلة بين المنتجات البديلة فى 
ضوء منافعها المذكورة فى البرنامج الترويجى » بما يساعده على 
الاختيار من بين البدائل . ويمكان أيضا للمستهلك التعرف على 
معلومات من خلال الترويج تمكنه من معرفة مكان وجود المنتجات » 
وترشده لوسائل استخدامها بفعالية . ويعرف المستهلك من خلال 
الترويج أوقات التخفيضات وأماكنها مما يمكنه من تحقيق أفضل 
إشباع لحاجاته بدخله المحدود من خلال انتهاز الفرص . 
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ويعتبر الترويج نشاط حتمى للمنظمة . مهما اختلفت 
طبيعتها وحجمها سواء كانت تهدف إلى الربح أو لا تهدف إليه . فتحتاج 
أى منظمة لتعريف المستهلك للسلعة أو االمستفيد من الخدمة أو 
الوسطاء بوجود المنتجات فى السوق » وخصائص تلك المنتجات 
وملامحها والمنافع التى تحققها . كما تحتاج االمنظمة إلى إقناع 
المشترى بأفضلية منتجاتها عن المنتجات الآأخرى المنافسة »2 
وتحفيزه على شراء تلك المنتجات . كما تسعى المنظمات إلى استمرار 
المشترين فى التعامل معها وتكرار شراء منتجاتها ويحقق ذلك 
للمنظمة إيراداتها وأرباحها . ويضمن أستمرارها وسط متغيرات 
البيئة المتلاحقة . وتقوم المنظمة - من خلال استخدام الاتصال 
كأداة للترويج والتأثير - بتقديم منتجاتها الجديدة إلى السوق . 


ويساعد الترويج عناصر المزيج التسويقى الأخرى داخل 
البرنامج التسويقى على النجاح ١‏ ولا يمكن أن تتحقق أى أهداف 
دون ترويج مهما كانت فعالية العناصر الأخرى , فإذا قامت 
الشركة بتمييز ناحج للمنتج عن المنتجات المنافسة وتسعير فعهال 
واستخدمت استراتيجية التوزيع المناسبة . فلا يمكن للبرنامج 
التسويقى أن يكون فعال دون الترويج الفعال الذى يتناسب ويتكامل 
مع العناصر الأخرى . ويؤدى الترويج إلى تغيير منحنى الطلب 
على منتجات الشركة عند أى سعر . ويعنى ذلك أن الترويج يزيد 
من جاذبية المنتج للمشترين واقتناعهم به . وبالتالى يجعلهم 
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مقبلين على شرائه عند رفع سعره نسبيا ء أى يجعل الترويج 
الطلب غير مرن نسبيا بالنسبة لزيادة السعر . والعكس فى حالة 
تخفيض السعر . حيث يساعد الترويج فى جعل الطلب أكثر مرونة » 
بمعنى زيادة المبيعات بدرجة أكبر من درجة تخفيض السعر . 


ويلعب الترويج دور هام فى تذكير المشترى بمنتجات المنظمة 
وقدرتها على إشباع حاجاته . حيث تتعدد اتصالات المنظمات 
المنافسة بالمشترين لجذبهم وتقديم منتجاتهم . ويساعد الترويج 
على المحافظة على مكانة منتجات المنظمتة فى أذهان المشترين . 


ويلزم الترويج لتعريف أفراد الشعب بالسلع والخدمات 
العامة وكيفية الاستفادة منها فى إشباع حاجاتهم الأساسية 
ويلعب الترويج دور هام فى ترشيد إستهلاك بعض السلع والخدمات 
العامة كالمياه والكهرباء . والتى يعانى المجتمع من نقص المعروض 
منها عن الطلب عليها. 
التلر ويج و عملية الاتتصال : 


يتضمن النشاط الترويجى عملية اتصال مباشر أوغير مباشر » لنقل 
رسالة عبارة عن معلومات وأفكار ترويجية » إلى المشترين المتوقعين 
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الريك وتلل ترف المنتقيلك 
لمنتجات المنظمة . ويعتمد نجاح الترويج على فعالية عمليات الإتصال 


ويعتمد الإتصال على أربعة عناصر أساسية هى : 
١-المرسل‏ : وهو مصر الرسالة أى المنظمة ( أو من 
يمثلها ) التى تقوم بالترويج لمنتجاتها . وقد تسعى إلى تعريف المستهلك 
بوجود المنتج وملامحهه . أو تذكيره بمنتجاتها . أو إقناعه 
بمنافعها وتحفيزه على الشراع. 
؟-الرسالة : وهى المحتوى أو المضمون الذى سيتم نقله ». 
ويتكون من عدد من الأفكار فى شكل كلمات أو رسوم أو نماذج أو صور 
أو غير ذلك . 

* - الوسيلة : وهى الوسيلة المستخدمة لنقل الأفكار الترويجية 
إلى المستقبل للرسالة . وقد تكون الوسيلة عبارة عن مقابلة بيعية 
يشرح فيها رجل البيع منافع المنتجات » كما قد تكون إعلان 
تلفزيونى أو غيرذلك. 

؛ - المستقبل : وهو الفرد أو الأفراد الموجهه إليهم 
الرسالة . وقد يكون المستقبل المستهلك النهائى للمنتج أو 
الوسطاء المشاركين فى قنوات التوزيع لمنتجات المنظمة . 
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وتمر الاتصالات الترويجية بعدد من المرحل 2 
كمايتضح منالشكل رقم .)١7(‏ 
شكل رقم )١7(‏ 
مراحل الاتصالات الترويجية 
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ويتضح من الشكل رقم (١؟١)‏ أن الاانصالات 
الترويجية تمر بالمراحل التالية : - 


١-الفكرةالترويجية‏ : وهى المعلومات التى يرغب المرسل 

فى نقلها إلى المستقبل لتحقيق الأهداف الترويجية . وقد تكون تعريف 

المشترى بوجود السلعة وملامحها ومنافعها . وقد تكون تميز 
المنتج بميسزة تفضل مسثتجات المنافسين . 


؟ة-تصميمالرسالة : وهى صياغة الرسالة فى شكل مناسب 

<< لنقلها إلى المشترى . وقد يتكون التصميم من بعض الكلمات أو 
الأشكال أو الصور . كما قد يأخذ شكل أحداث أو قصة لها دلالة 
معينة . ومن المهم أن تصمم الرسالة بشكل يتناسب مع: 
الأهداف الترويجية . وإمكانيات وظروف المستقبل . 


*-اختيار الوسيلة : بعد تصمميم الرسالة يتم اختيار 
الوسيلة المناسبة لنقلها . كما يجب أن تتناسب الوسيلة مع 
خصائص المستقبل وظروفه . فتختار وسيلة أكثر انتتشارا عند 
الرغبة فى نقل رسالة لأفراد عديدة منتشرة جغرافيا . وقد تكون 
وسيلة الاتصال شخصية كالمقابلات البيعية بين رجل البيع 
والمشترى . وقد تكون الوسيلة غير مباشرة مثل الإعلان ممسن 
خلال الراديو أو السينما أو وسائل النقل كالسيارات . ويلزم 
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تحديد خصائص كل وسيلة من حيث الانتشار والثقة والمرونة 
والتكلفة . ويتم اختيار الوسيلة المناسبة للأمداف الترويجية 
وظروف المنظمةً. 


4-سشفبال الترسبافة وفهنهينا : ويقوم الفستقيل سؤاء كان 
مستهلك أخير أو وسيط باستقبال الرسالة . ويعتمد فهمه للرسالة 
عا حدين اتصعيدها و ااتدركيتت السذى نص اإتديه انيسن وله 
يفهم المستقبل الرسالة بطريقة مختئفة عن قصد المرسل إذا 
لمتكن الصياغة تراعى خبرات المستقبل وظروفه. 


ه- تأ مات ومذد . #تأتى 
هذه المرحلة عند فهم المستقبل للرسالة ومحتواها كما أراد 
المرسل . وينتج عن ذلك تغيير فى معلومات ومشاعر ومعتقدات 
المشترى » وقد يترتب على ذلك إقتناعه بمنافع المنتج لإاشضباع 
حاجاته . 


5 -الاستجابة ؛ وبناء على تأثير الرسالة على المشترى 
والتغير الذى يحدث فى معلوماته عن المنتج ومشاعره 
ومعتقداته تحدث استجابة معينة من المشترى . وقد تتفاوت 
أشكال الإستجابة » فقد تأخذ شكل قيام المستقبل بشراء 
المنتج . 
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-التغذيةالعكسية :يتم من خلال التغذية العكسية 
تقييم الاتصال الترويجى . فتتم قياس الاستجابة فى شكل زيادة رقم 
المبيعات الفعلية » ويقارن ذلك بأهداف الترويج . وتمكن التغذية 
العكسية من التعرف على مدى نجاح الاتصال الترويجى أو فشله . 
ويساعد ذلك فى تطوير وتحسين الاتصالات الترويجية فى 
المستقبل . 


ويلاحظ فى الشكل رقم )١17(‏ وجود ضوضاء أو تشويش على 
عمليات الاتصال . ويأتى التشويش نتيجة الجهود الترويجية التى يقوم بها 
المنافسون والاتصالات الترويجية لهم ومدى نجاحها . وكلما زادت 
الجهود الترويجية للمنافسين كلما زاد التشويش على 
الاتصالات الترويجية للمنظمة . 


المزيج الترويجى'"!: 
هو البرنامج الترويجى للمنظمة والذى يتكقون 


من الأنشطة الترويجية الخاصة بالبيع الشخصى 
والإعلان ووسائل تنشيط المبيعات والعلاقات العامة والنشر . 


)1١( دامتامصروعط‎ 1135 . 
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وتختلف النسبة المستخدمة من كل من الأنشطة الترويجية 
داخل المزيج الترويجى . باختلاف الأهداف التسويقية 
وظروف البيئة التسويقية الداخلية والخارجية . كما يتأثر 
المزيج الترويجى بالغاصر الأخرى للمزيج التسويقى 
وهى : الخاصة بتخطيط المنتجات والتسعير والتوزيع. 
ويختلدف بذلك المزيج الترويجى من وقت لأآخر بالنسبة 
للمنظمة الواحدة . كما يختلف المزيج الترويجى بين 
المنظمات . وقد يوجد داخل المنظمة الواحدة أكثر من 
مزيج ترويجى بتعدد المنتجات والأسواق . 

ويمكن توضيح أهم العوامل المؤثرة على المزيج الترويجى 
(') فيما يلى : 


يؤثر السوق المستهدف على قرار تحديد المزيج 
الترويجى . فتؤثر مرحلة الاستعداد لدى المشترين المرتقبين 
للشراء على المزيج الترويجى . ففى المرحلة الأونية عندما 
يكون المشترى غير مدرك لمنتج المنظمة . يكون المههدف 
هو تحقيق الانتشار للمنتج أو الماركة الخاصة بالمنظمة 
وتعريف السوق بوجود المنتج . وفى مرحلة تالية يحتاج 


.4565 "45 .2مو.أك . جه , كتتعطاه 0ه سمأاسداك .ل سسدتلل]1 )ع 
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السوق لمزيد من المعلومات عن ملامح المنتج . ويلى 
ذلك اتجاه السوق الإيجابى نحو المنتج . ويستخدم الترويج 
لتحويل السوق إلى حب منتج المنظمة . ويسعى الترويج 
بعد ذلك إلى الحصول على تفضيل السوق لمنتج المنظمة 
عن المنتجات المنافسة . من خلال عقد مقارنات مع المنتجات 
المنافسة وإبراز المزايا الخاصة لمنتج المنظمة من حيث 
السعر والخدمة وغيرها . وعندما يصل المشترى إلى الاقتناع 
بشراء منتج المنظمة يسعى الترويج إلى زيادة قوة الحاجة 
لدى المشترى بما يدفعه إلى التعجيل بالشراء . ويؤدى تجربة 
المنتج من خلال عرضه على المشترى فى المتاجر إلى قيام 
المشترى بالتعجيل بالشراء . وعند عدم توفر نقود كافية لدى 
المشترى . قد تستخدم التخفيضات كوسيلة ناجحة للترويج . 
ويؤثر مدى الاتساع الجغرافى للسوق على مكونات المزيج 
الترويجى . فنجد أن الاعتماد يكون على البيع الشخصى عندما 
يكون السوق محلى وصغير . ويكون التركيز أكثر على الإعلان 
- داخل المزيج الترويجى - عندما يكون السوق متسع جغرافيا. 
ويختلف المزيج الترويجى حسب نوع العميل . فقد 
تتعامل المنظمة مع المستهلك الأخير أو مع كلاهما .كما 
قد تساهم المنظمة المنتجة فى الجهود الترويجية للوسطاء كشرط 
لقبولهم التعامل فى منتجات المنظمة . وقد يعتمد على البيع 
الشخصى أكثر فى الاتصالات الترويجية بالمنظمات المشترية 
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والوسطاء » بينما يعتمد أكثر على الإعلان للاتصال باالمشترين 
النهائيين . وقد يتكون سوق المنظمة من قطاع سوقى واحد 
وبالتالى يناسبه مزيج ترويجى مختلف عنه فى حالة تعدد 
القطاعات السوقية التى تتصل بها المنظمة . وقد تستخدم 
المنظمة الواحدة أكثر من مزيج ترويجى للأسواق المختلفة . 

ويؤثر تركز السوق وعدد المشترين على مكونات المزيج 
الترويجى . فكلما كان السوق مركز على عدد قليل من االمشترين » 
كلما اعتمد أكثر على جهود البيع الشخصى . بينما كلما زاد 
عدد المشترين وقل تركيز السوق . كلما دعى ذلك إلى 
الاعتماد بنسبة أكبر على الإعلان. 


)١(‏ طبيعةالمنتج: 


تؤثر طبيعة المنتج على مكونات المزيج الترويجى واستراتيجية 
الترويج . فعندما تكون قيمة المنتج مرتفعة غالبا يكون المنتج 
مختلف ومعقد .ء ويحتاج لجهود البيع الشخصى أكثر عند الترويج له . 
بينما كلما انخفضت قيمة الوحدة المنتجة كلما كان الاتجاه الأكثر هو 
التركيز على الاعلان .وكلما كان المنتج نمطى أمكن الاتصال 
الترويجى باستخدام الإعلان ٠»‏ بينما إذا لزم تناسب المنتج مع الحاجات 
الخاصة بالعميل مثل خدمات الديكور . كانت الحاجة إلى البيع 
الشخصى بدرجة كبيرة . وعند وجود حاجة إلى خدمات ما 
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قبل وما بعد البيع تكون الحاجة للبيعالشخصى أكثر 
مش لالترويج للكمبيوتر الشخصى . 


(»“) مرحلة دورة حياة المنتج : 


يتأثر المزيج الترويجى بدورة حياة المنتج . وتختلف هذا 

المزيج باختلاف المرحلة التى يمر بها المنتج فى حياته . 
ونفرق بين استراتيجية الترويج فى كل مرحلة كما يلى : - 

أ-مرحلةالتقديم: 

03 ويتميز موقف السوق بأن العملاء لا يعرفون المنتج وملامحه 
ومنافعه . ويلزم لذلك مزيج ترويجى يعرف العملاء المتوقعين 
بوجود المنتج ويوضح ملامحه والمنافع التى يحققها . ويكون 
التركيز الأول على إثارة الطلب الأولى قبل الإنتقائى . ويجب 
الاتصال بالمستهلك النهائى والوسطاء أيضا . ويجمع المزيج 
الترويجى بين البيع الشخصى للوسطاء والإعلان للمستهلكين 
النهائيين . مثال : عند تقديم شرائط الكمبيوتر كمنتج جديد 
ركز المنتجين على الترويج لها عموما قبل الترويج 
لماركة معينة منها . وقد تم التركيز على البيع الشخصى 
والمعارض للترويج للمنتج الجديد . لجنذب الوسطاء 
لتبنى المنتج الجديد . 
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ويعرف العملاء فى هذه المرحلة منافع المنتج , 
ويقبل الوسطاء على شرائه من المنتج . ويلزم فى هذه 
المرحلة إثارة الطلب الانتقائى لماركة معينة معنمىوق 
المنافسة . ويتم التأكيد أكثر على الإعلان . ويزيد 
نصيب الوسطاء من الجهود الترويجية الكلية للمنتج . 

ج - مرحلة النضج : 
وتشتد فيها المنافسة ويبدأ مستوى المبيعات فى 
عدم التزايد » وتجبر المنافسة الكثيفة البائعين على 
تخصيص مبالغ أكثر للإعلان » وتركز الجهود الترويجية 
على الإقناع . ويؤدى ذلك إلى زيدادة التكلفة 
التسويقية وتخفيض الأرباح . 
د - مرحلة الانحدار : 
ويتميز موقف السوق بانخفاض المبيعات والأرباح ء 
ودخول منتجات جديدة أفضل للسوق . وتخفض فى هذه 
المرحلة الجهود الترويجية . ويكون التركيز على المحافظة 
على البقية الباقية من العملاء . 
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(؛ ) الإمكانيات المالية للمنظمة: 


وتعتبر الإمكانيات المالية للمنظمة هى المحدد النهائى للمزيج 
الترويجى » بصرف النظر عما يجب أن يكون بالنسبة له. 
فعند توفر الأموال يمكن للمنظمة التوسع فى الإعلان بفعهالية , 
بينما تميل المنظمات ذات المصادر المحدودة إلى الاعتماد على البيع 
الشخصى والترويج المشترك بين المنتج والوسطاء . 


إستراتيجيات الترويج: 


يتأشرالمزيج الترويجى للمنظمة بالاستر اتيجية 
المتبعة فى ترويج منتجاتتها. ونفرق بين 
إستراتيجيتين أساسيتين للترويج هما : 


١‏ - استراتيجيةالدفع(ا: 
وهى برنامج ترويجى موجه أساسا للوسطاء ٠‏ فيقوم المنتج 
بتوجيه ترويجه إلى تاجر الجملة مثلا . وبدوره يقوم تاجر الجملة 


بالاتصال بتاجر التجزئة » الذى يقوم بدوره بالا[آتصال بالمستهلك 
الأخير. وتعتمد هذه الاستراتيجية على دفع المنتجات من المنتج 
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. 5121687 طمنظ )١١(‏ 
خلال قناة التوزيع وحلقاتها المتتابعة حتى الوصول إلى المستهلك . 
وتركز تلك الاستراتيجية أساسا على البيع الشخصى وعرض 
المنتجات فى المعارض . وتناسب هذه الاستراتيجية كثير من منتجات 
الأعمال وبعض منتجات المستهلك الأخير . 


ويوضحالشكل رقم (1)استراتيجية الدفع., 


شكلرقم )1١6(‏ 
استراتيجيةالدفع 


١‏ مستهلك)._(ثاجر تجزنة)ي_-__(لاجر جملة 6( منت 
بيع هم هه بيع ث5 2 بيع 00 


؟ - استراتيجية الجذب :)١''‏ 
وهى برنامج ترويجى يوجه أساسا إلى المستهلك 
الأخير » حيث يوجه المنتج ترويجه إليه لإثارة دافعيته لشراء 


المنتج . ويقوم المستهلك بطلب المنتج من تاجر التجزئة الذى 
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)1١( للدط‎ 531687 ٠ 

يطلبه بدوره من تاجر الجملة الذى يقوم بطلبه من المنتج . 
وتعتمد هذه الاستراتيجية على جذب المنتج خلال قناة التوزيع 
؛وتركز على الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات مثل الهديا 
والمسابقات والعينات . وتناسب هذه الاستراتيجية كثير من المنتجات 
خاصة سلع المستهلك المغلفة . فيتم الاعتماد على استراتيجية 
الجذب ٠‏ الذى يتم من خلالها إدخال تلك المنتجات لتباع فى السوبر 
ماركت ٠‏ نتيجة اطمئنان المتجر على وجود طلب عليها من المستهلك . 


ويوضح الشكل رقم )١5(‏ إستراتيجيةالجذب . 


شكلرقم(5١)‏ 
استراتيجيةالجذب 


<> كانتب كارت كاه 
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الحملة الترويجية7(ا: 


هى برنامج ترويجى يسعى لتحقيق هدف معين . ويتكون ممن 
مجموعة متتابعة من الجهود الترويجية المنسقة حول فكرة 
ترويجية معينة ., وتتم فى توقيتات محددة . وتتكون الحملة 
الترويجية من عناصر المزيج الترويجى وهى ؛ البيع الشخخصى 
والإعلان ووسائل تنشيط المبيعات والعلاقات العامة والنشر . 

ويتم مزج تلك العناصر بنسب معينة تتناسب مع أهداف 
الحملة » وظروف البيئة التسويقية الداخلية والخارجية . 
وقد تهدف الحملة الترويجية إلى : زيادة رقم المبيعات بنسبة 
معينة » أو زيادة نصيب المنظمة من السوق . أو خلق ميزة 

وتدور الحملة الترويجية حول فكرة ترويجية معينة . يتم 
تجميع الجهود الترويجية حولها . ويحقق ذلك التنسيق بين 
عناصر المزيج الترويجى , فيتكون برنامج الإعلان من إعلانات مرتبطة 
زمنيا بجهود البيع االشخصى ووسائل تنشيط المبيعات . فيجب أن 
يعرف رجال البيع إعلانات المنظمة وتوقيتها والفكرة الرئيسية التى 
تدور حولها . ويدربوا على استغلال مهاراتهم البيعية فى تدعيم النشاط 
الإعلانى . 
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)1( لكتة مص لقسصمنمصوعط عط‎ ٠ 

وقد تعد عدة حملات ترويجية فى نفس الوقت . توجه واحدة 

منها إلى المستهلك وأخرى إلى الموزعين . كما قد تعد المنظمة 

حملة ترويجية محلية وأخرى إقليمية وثالثة دولية . ويعتمد ذلك 

على الأهمداف التسويقية التى تهدف المنظمة إلى تحقيقها . وعلى 

الإمكانيات المالية » وعلى دور باقى عناصر المزيج التسويقى فى 
تحقيق الأهداف . 


تمر الحملة الترويجية بعدة مراحل أهمهاما - 
.١‏ تحديد الأهداف الترويجية المطلوب تحقيقها من خلال الحملة 
الترويجية. 


؟. تحديد المستقبل فى الاتصالات الترويجية التى تتضمنها 
الحملة الترويجية .» فقد يكون المستهلك أو الوسطاء . 
". تحديد الفكرة الترويجية التى تنسق حولها الجهود الترويجية . 
؛. تحديد المزيج الترويجى الذى ستعتمد عليه الحملة الترويجية ». 
وتحديد نسبة كل عنصر من عناصر المزيج فى الحملة . 
.. تصميم الرسائل الترويجية واختيار الوسائل المناسبة لنقلها . 
؟. تحديد البرنامج الزمنى وتتابع الأنشطة الترويجية ٠‏ بحيث 
يتم توقيت كل عمل ترويجى وتحديد وقت البدء 


فيه والزمن الذى يستغرقه ووقت الإنتهاء منه. 
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. تقدير الموازنة التقديرية للحملة الترويجية . بتحديد 
تكلفة مختلف الأنشطة الترويجية من إعلان وبيع شخصى 
ووسائل تنشيط مبيعات وغيرها. 

/. قياس فعالية الحملة الترويجية بالقيام بالاتى: 
أ. قياس نتائج تنفيذ الحملة الترويجية مثل : رقم 

المبيعات ونصيب السوق واتجاهات المستهلكين . 

ب . المقارنة بين النتائج المحققة والأهمدف المخططة 
للحملة الترويجية . 

ج . الحكم على فعالية الحملة الترويجية فى ضوء 
درجة تحقيق النتائج للأهداف . والتعرف على 
الانعرافات وأسبابها تمهيدا لتصحيحها فى 
الحملات الترويجية المستقبلية , 


ويصبب الحكم على درججة فعالية الحملة 
الترويجية . حيث لا يمكن غالبا فصل الأثر من 
عناصر المزيج التسويقى الأخرى . كما أنه من الصعب 
فصل أثر المتفيرات فى البيئة التسويقية الداخلية 
والخارجية . وترجع صعوبة قياس فعالية الحملة 
الترويجية إلى ارتباط آشارها بالآجل الطويل نسبا 


وعدم ظهور أثرها بسرعة. 
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ميزانية الترويج: 


وهى ترجمة للخطة الترويجية فى شكل مالى . أى 
تقدير الأموال المطلوبة لتنفيذ البرنامج الترويجبى 
المخطط . ويتأثر إعدد ميزانية الترويج بعديدمن 
العوامل . التى تؤثر على مقدار المبإالغ الى سيتم 
تخصيصها للترويج بالمنظمة .ومنأهم تلك 
العوامل ما - 
.١‏ الأهداف التسدويقية والجهود الترويجية اللازمة لتحقيقها . 
؟. الإمكانيات الماليةالمتاحة للمنظمة. 
*. الجهود الترويجية للمنافسين. 
4. رقم المبيعات الماضى والمتوقع بالمنظمة . 
ه. ميزانيةالترويج للعام الماضى. 
وعموما توجد طرق بديلة لتحديد ميزانية الترويج 
بالمنظمة . ومن أكثر تلكالطرق شيوعالاتى: - 
أ-نسبةمن المبيعاتالماضية. 
ب - مبلغ فى ضوء الإمكانيات المالية المتاحة بالمنظمة . 
ج#-نسبة من صافى أرباح المنظمة. 
د -مبلغمساوى لمخصصات المنافسين للترويج. 
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ه - تقدير تكلفة عناصر البرنامج الترويجى اللازمة لتحقيق الأهداف 
التسويقية . 
وتعتبر الطريقة الأخيرة - المعتمدة على الأهداف التسويقية 
والأنشطة الترويجية اللازمة لها - هى أفضل طريقة لتقدير ميزانية 
الترويج . فتعتمد الطريقة على ترجمة الخطة الترويجية اللازمة لتحقيق 
الأهداف إلى تكاليف للإنفاق على بنود هذه الخطة . ويكفل ذلك التوجه 
الهدفى وتخصيص المبالغ اللازمة لتحقيق ذلك . 


وسائل تنشيط المبيعات وجذب المستهلك : 


تسعى وسائل تنشيط المبيعات إلى زيادة المبيعات بوسائل تمتلكها 
المنظمة . وتعتبر وسائل تنشيط المبيعات أحد عناصر المزيج الترويجى » 
وهى مكملة لجهود البيع الشخصى والإعلان عند السعى إلى إثارة 
اهتمام العملاء وإقناعهم بشراء المنتجات . 

وقد تتوجه وسائل تنشيط المبيعات إلى المستهلك 
الآخير . أو إلى المنظمات المشترية والموزعين . 

ويجب التنسيق بين جهود تنشيطط المبيعات وجهود 
الإعلان والبيع الشخصى . بحيث تتحقق فى النهاية الاستراتيجية 
الترويجية والأهداف التسويقية . 

وتزيد أهمية تنشيط المبيعات فى سوق المشترين 
حيث ينخفض الطلب بالنسبة للعرض ؛ كما تزيد أيضافى 
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حالة الاحتمالات العالية لتقادم المنتجات وعند الرغمة 
فى زيادة السيولة. 
ومن أهم الأهداف العامة لتنشيط المبيعات الآتى : - 

.١‏ إثارة الطلب على المنتجات سواء منتجات المستهلك أو منتجات 

الأعمال . 

؟. تحسين الأداء التسويقى للوسطاء ورجال البيع . 

". مساندة الإعلان وتسهيل جهود البيع الشخصى . 
تحديدا لتنشبيط المبيعات 


2 


جد أهداف أكد 
.١‏ تقديم منتج جديد . 

؟. تغيير العادات الشرانية. 

”. جذب عملاء جدد , 

4؛. تشجيع العملاء الحاليين على استخدام المنتج أكثر . 
ه. مواجهة الأنشطة الترويجية للمنافسين . 

5. الحصول على مزيد من التعاون من الوسطاء . 


ومن أهم الوسائل المتبعة لتنشيط المبيعات فى المنظمات ما يلى : 
)١(‏ المعارض : 


وهى وسيلة لتنشيط المبيعات لعديد من المنتجات » مثل السيارات 
والكتب والأجهزة الطبية . وقد توجه تلك الوسيلة للمستهلك الأخير 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

أو المنظمات المشترية . ويجب العناية بتصميم المععرض وعرض 
المنتجات وتوفير كافة البيانات الخاصة بها . واستعداد الموظفين للإجابة 
عن استسازاتك اند ريق للنشرض . وكتستكم المخارض فى 
اللترويس متاك الجسدينة يتجاح :+ ونقتن يرجه بالنتظنة مسار طن 
دائمة لعرض منتجاتها . وقد تشترك المنظمة فى المعارض العامة 
كلاق فترة إكامتهنا ,وقد كفيو المتظلمة مغارزظن خاضة 3اليتتاك 
الجديدة فى فترات معينة . 


(؟) جاذبية عرض المنتجات : 


فعهرض المنتجات بطرق جذابة على الأرفف أو فى نوافذ 
العرض بالمتاجر » يغرى العملاء بشراء تلك المنتجات . ويقوم كثير 
من المنتجين بإرسال متخصصين إلى الوسطاء لمعاونتهم فى عرض 
منتجاتهم وتنظيم نوافذ العرض لديهم . 


(*) العينات المجانية: 


تقوم بعض المتاجر بتقديم عينات مجانية من المنتجات الجديدة 
إلى العملاء الحاليين أثناء شرائهم للمنتجات الحالية . ويحقفق 
ذلك الترويج للمنتجات الحالية » وتوطيد العلاقات مع العملاء 
الحاليين . 
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(:+) الكقوبونات: 


وتقدم الكوبونات إلى المستهلكين الحاليين عند شرائهم للمنتجات 
وتكرار ذلك . وتقدم هدايا معينه لمن يجمع عدد معين من الكوبونات 
أو يحصل على خصم معين عند شرائه المنتجات . 


(ه ) المسابقات : 


وتنظم بعض المنظمات تك المسابقات كوسيلة لتنشيط المبيعات 
وتشجع تلك المسابقات العملاء على زيادة مشترياتهم من المنتجات » 
لجمع حروف معينه أو رسوم معينه مثل مسابقة كوكاكولا فى جمع أجزاء 
صوة زجاجة الكوكاكولا من غطاء الزجاجات التى يقوم المشترى 
بشرائها . وتمنح تلك المسابقات جوائز قيمة للفائزين فيها ويغرى ذلك 
العملاء على شراء منتجات المنظمة وتفضيلها عن الماركات المنافسة . 
كما يساعد ذلك على تنشيط المبيعات فى أوقات انخفاض الطلب . 


١ (‏ ) التخفيضات على السعر: 
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تقدم بعض المنظمات تخفيضات مؤقته فى أسعار منتجاتها 
خلال فترات معينة » غالبا تكقون قرب انتهاء المواسم مثل 
التخفيضات على الملابس فى نهاية موسم الصيف أو موسم الشتاء . 
ويساعد ذلك على التخلص من المخزون لمنتجات قابلة للتقددم. 


(0)النماذج ووسائل الترويج: 

يمد بعض المنتجين الموزعين بنماذج مجسمة للمنتجات لوضعها 
فى متاجرهم . كما يمدوهم ببصض الوسائل التى تحمل الأسماء 
والعلامات التجارية للمنتجين » مثل الثلاجات . 

ناقشنا فى هذا الفصل الترويج ؛. وأوضحنا مفهومه وأهميته 
وطبيعته الاتصالية ء كما أوضحنا المقصود بالمزيج الترويجى وعناصره 


والإستراتيجيات البديلة للترويج. 


ونتناول فى الجزء التالى دور الإعلان فى الترويج 
للمنتجات . 
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الفصل السابع 


دور الإعلان فى الترويج للمنتجات 
تنول: 
# مفهومالاإعلان . 
© أههدف الإعلان . 
© أن وع الإعلان . 
© الحملة الاعلانية: 


, تحديد أهداف الحملة . ؟ - إعداد الميزانية‎ - ١ 
. تصميم الرسالة . ؛ - اختيار الوسيلة‎ - * 


ه - قياس فعالية الحملة الإعلانية , 
#*> الجوانب التنظيمية للإعلان . 
أهدف الف : 
١‏ - التعرف على مفهوم الإعلان وأهدافه. 
؟-التفرقة بين أنوع الإعلان. 
* - مناقشة مراحل تصميم الحملة الإعلانية . 
؛ - التعرف على كيفية قياس فعالية الحملة الإعلانية . 
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مفهوم الإعلان : 


يعن الإعلاق ونيلة نتسال كرويون غير مباشرة تعتبه على 
إستراتيجية الجذب عند الترويج للمنتجات أو للمنظمة . ويوجه الإعلان 
لعدد كبير من العملاء » وتدفع المنظمة المعلنة قيمة معينة مقابل الإعلان 
عنها وعن منتجاتها . ويستخدم الإعلان الوسائل المختلفة كالصحف 
والتليفزيون والإذاعة وغيرها » لتوصيل رسائله المسموعة أو المرئية إلى 
جمهور العملاء . 


وقد أخذ المنفق على الإعلان فى الزيادة بمختلف البلاد والمنظمات . 
وقد وصل إجمالى المنفق على الإعلان فى الولايات المتحدة الأمريكية 
فى عام ١5347‏ إلى ١"١‏ بليون دولار . وكانت أكثر الوسائل نصيبا فى 


هذا الإنفاق هى الصحف والتليفزيون والبريد المباشر [') , 


تتعدد الأهداف التى يسعى إلى تحقيقها الإعلان ء 
ويختلف بين المنظمات وفى المنظمة الواحدة من وقت لأخر . 
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ا .مو. نط1 )١1(‏ 
ومن أهم أهدف الإعلان : - 

. تعريف العملاء بالمنتج أو المنظمة‎ .١ 

؟. تذكر العملاء بالمنتجات الحالية. 

*. إرشاد العملاء عن أماكن تواجد منتجات المنظمة . 

؛. مواجهة منافسة منتجات أو منظمات اخرى . 
ه.زيادةرقمالمبيعات. 
5.زيادةنصيبالسوق. 

لا. زيادة ولاء العملاء لمنتجات المنظمة . 


أنواع الإعلان : 


يمكن التفرقة بين أنواع الإعلان حسب عدد من 
الاعتبارات كالاتى: 
.١‏ حسب الجمهور : يمكن تقسيم الإعلان إلى نوعين: 
أ. إعلان موجه إلى المستهلك الأخير . 
ب . إعلان موجه إلى المنظمات المشترية . 
؟ . حسب موضوع الإعلان : ونفرق بين نوعين: 
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أ.إعلان عن المنتجات وماركاتها. 
ب . إعلان عن المنظمات لبناء سمعة طيبة لها . 


" . حسب الطلب : فيوجد نوعين من الإعلان : 
أ. إعلان لإثارة الطلب الأولى لنوع منتج معين . 
ب . إعلان لإثارة الطلب الانتقائى لماركة معينة . 
؛ . حسب النطاق الجغرافى : نميز بين: 
أ. إعلان محلى فى نطاق مدينة معينة مثل الإعلان على 
وسائل النقل العام داخل مدينة القاهرة. 
ب . إعلان أهلى على مستوى جمهورية مصر العربية . 
ج . إعلان دولى على مستوى العالم مثل الإعلان باستخدام 
الأقمار الصناعية . 
ه . حسب الهدف : حيث يمكن التفرقة بين أنواع الإعلان التالية : 
أ. إعلان إعلامى عن المنظمة ومنتجاتها وأنشطتها. 
ب . إعلان تعليمى عن المنتجات وخصائصها ومنافعها . 
ج . إعلان إرشادى عن مكان بيع المنتجات . 
د.إعلان تنافسى عن أفضلية منتجات المنظمة 
بالمقارنة بالمنتجات المنافسة . 
ه . إعلان تذكيرى لتذكير العملاء بالمنتجات الحالية للمنظمة . 


الحملة الإعلانية : 


هف 
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وهى عبارة عن مجموعة من الأنشطة الإعلانية المتصلة بنقل 
برنامج إعلانى منسق » يدور حول أفكار ترويجية . لتحقيق هدف 
معين لمنتج أو ماركة معينة . وتعتبر الحملة الإعلانية جزء من الحملة 
الترويجية التى تعتبر أحد عناصر المزيج التسويقى . 


ويوضح الشكل رقم )٠١(‏ علاقة الحملة الإعلانية 
بالمزيج الترويجى والمزيج التسويقى. 


شكلرقم( 6 
علاقة الحملة الإعلانية بالمزيج الترويجى والمزيج 
التسويقفى 


لبيع الشخصى 


0 


الإعلان " الحملة الإعلانية " 


العلاقات العامة والنشر 


يفف 
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ويجب على الإدارة قبل القيام بتصميم الحملة الإعلانية 
القيام بالآاتى: - 

. تحديد الجمهور المستهدف‎ .١ 

؟. تحديد الأهداف الكلية للترويج . 

*. إعداد الميزانية الكلية للترويج . 

:. تحديد الأفكقار الترويجية . 

وبعد تحديد المهام السابقة بوضوح . يمكن للمنظمة البدء فى 
تصميم الحملة الإعلانية [') , ولتحقيق ذلك يجب القيام بالخطوات التالية : 

.١‏ تحديدأهدداف الحملةالإعلانية., 

؟. تحديدالميزانية. 

*. تصميمالرسالة. 

:.إختيارالوسيلة. 

5. قياس فعالية الحملة الإعلالنية., 


نوضح باختصار تلك المرا فيما : 
١‏ - تحديد أهداف الحملة الإعلانية: 
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يسىى الإعلان لبيع شئ ما . قد يكون سلعة أو ذ دمة 
أوشخص أو فكرة أو مكان . سواء حاليا أو مستقبلا . ويمكن 


لاله -5.هة.صم,. 1010 )١(‏ 
تحقيق ذلك الغرض بوضع أهداف محددة تترجم إلى مجموعة 
من الإعلانات التى تشترك مع فى الحملة الإعلانية., 

ومن بين الأهداف التى تسعى إلى تحقيقها الحملة الإعلانية ما يلى : 
أ. مساندة جهود البيع الشخصى . 
ب . تدعيم العلاقات ممعالوسطاء. 
د . إيجاد استعمالات جديدة للمنتج . 


(؟) إعددالميزانية: 


وتعتبر ميزانية الإعلان جزء من ميزانية الترويج من أجل تحقيق 
الاستراتيجية التسويقية . ويشترك المنتج مع حلقات قناة التوزيع فى 
تحمل تككلفة الحملة الإعلانية . فقد يصمم المنتج الحملة ويترك 
مكان ليضع الموزع إسمه عليها ٠»‏ ويشارك فى تحمل تكلفة الوسائل . 
ويشارك المنتج تاجر التجزئة فى تحمل تكلفة الحملة من خلال 
مسموحات الترويج » التى تظهر فى شكل خصم ممنوح من المنتج . 
ويوجد نوع أخر من المشاركة فى تحمل تكلفة الحملة الإعلانية » وهو 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

اشتراك مجموعة من تجار التجزئة فيها مع اقتسام التكلفة . ويفيد 
ذلك فى تقليل التكلفة بالنسبة لكل متجر على حدة . ومثال ذلك 
اشتراك متاجر التجزئة بمركز التجارة العالمى بالقاهرة فى حملة 
إعلانية عن المركز . 

(؟) تصميمالرسالة: 


يتم تصميم الرسالة - مهما كان الهدف منها - لتحقيق جانبين 
هامين : الجانب الأول هو لفت انتباه ونظر المستقبل للرسالة » 
والجانب الثانى هو التأثير المطلوب تحقيقه على المستقبل . ويجب 
دائما تذكر أن الإعلان هو رسالة بيعية من المعلن إلى عملائه . 
وتستخدم وسائل عدة لإثارة الانتباه . كإثارة الدهشة أو حب 
الاستطلاع مثل ترك مساحة خالية بها علامة استفهام فى إعلان 
بإحدى الصحف . وبعد إثارة الانتباه تتجه الرسالة إلى التأثير 
على معتقدات وسلوك المستقبل . ويجب ملاحظة عدم الخلط بين 
خصائص المنتج والمنافع التى تحققها تلك الخصاص . فبدلا مسن 
تحديد خصائص أحد المنتجات الغذائية بأن به أللنياف . يقال أن 
المنتج لأن به ألياف يقلل من سرطان القولون مثلا . 

ومن بين المنافعالمستخدمة فى الحملات 
الإعلانيةمايلى: - 


أ .الصحة . وتستخدم فى الإعلان عن الأطعمة مثلا. 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1" 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ب . القبول الاجتماعى . وهو من المنافع المستخدمة فى الإعلان عن 
المنتج مثل أدوات التجميل والروائح العطرية . 

ج . النجاح المادى » منفعه للإعلان عن أحد مجالات استثمار الأموال . 

د . الاعتراف والتقدير » وتستخدم كمنافع فى الإعلان عن منتجات 
مثل الملابس والجواهر. 

ه. الاستمتاع » ويناسب الإعلان عن السينما والمسرح مثلا. 

و . إدخار الوقت . وتستخدم فى الإعلان عن الطعام الجاهز مثلا . 

ز . الأمان . وهو منفعة هامة تستخدم للإعلان عن خدمة التأمين . 


(:) إختبارالوسيلة: 
ويعتمد اختيار الوسيلة على نوع الرسالة والجمهور 
الرسالة وطبيعة وإمكانيات وظروف الجمهور المستقبل . 


ونحتاج عند اختيار الوسيلة إلى اتخاذ عدة قرارات أهمها : - 


أ . تحديد نوع الوسيلة المستخدمة . أى المفاضلة بين الصحف 
والتلفزيون والمجلات والبريد المباشر .... وهكذا. 
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ب . بفرض أنه تم اختيار الإذزاعة , يأتى بعد ذلك اختيار من بين 
البدائل بالنسبة لوسيلة الإذاعة . بمعنى هل نختار الإذاعة المحلية 
أم العامة . 

ج . وبفرض أنه تم اختيار الإذاعة المحلية» يأتى دور اختيار أى 
المحطات المحلية سيتم اختيارها فى كل مدينة . 

وتوجد العديد من العوامل التى تؤثر فى المفاضلة بين 

الوسائل البديلة.نذ نهاالاتى: - 

١‏ - أهداف الحملة اللإعلانية . فلو كان المعلن يهدف إلى 
رد فعل سريع قد يستخدم الصحف أو الإذاعة . 

؟ - مدى انتشار الوسيلة وتغطيتها للجمهور المستهدف . 
فتستخدم الوسيلة التى تغطى الجمهور المستهدف دون 
إسراف فى التغطية لأفراد آخرين غير مستهدفين. 

” - متطلبات الرسالة » فيجب أن تتناسب الوسيلة مع الرسالة . 

؛ - وقت ومكان قرار الشراء » حيث يجب أن تصل الوسيلة إلى العملاء 
المرتقبين فى الوقت والمكان الذى يتخذون فيه قرار الشراء . 

ه - تككلفة الوسيلة . وتحسب بالنظر إلى قيمة مايدفع 
للوسيلة وعدد الأفراد الذين تصل إليهم. 

5 - درجة الثقة فى الوسيلة » أى درجة تصديق الجمهور 
للوسيلة من خلال خبراته السابقة معها وسمعتها. 
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ونقوم فيما يلى بذكر أهم أنواع الوسال التى 
يقوم المعلن بالاختيار من بينها: - 


' فحصلا-١ذؤذ‎ 


وتعتبر الصحف من أكثر الوسائل استخداما فى الإعلان ومن أهم مزاياها : 
أ- السرعة فى توصي لالرسالة. 
ب- انخفاض التكلفة نسبيا . 
ج - الانتشار والتغطية الشاملة لجماهير عريضة. 
د - المرونة فى التعديل والنشر . 


ومنأهم عيوبالصحف: 

أ -الإسراف فى تغطية جماهير غير مطلوبة . 

ب - لا تستخدم الحركة والصوت لإشارة الانتباه والتأثير. 

ج - قصر عمر الوسيلة . فالصحف اليومية ينتهى الاحتفاظ بها فى 
نهاية اليوم . 


؟5-التليفزيون: 


ويعتبر الآن من أهم الوسائل المستخدمة فى الإعلان . وله 


عديدمنالمزايانذ نها: 
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أ - الانتشار الواسع والتغطية الشاملة للأسواق . 
ب - التأثيرالقوى على المستقبلين . 
ج - استخدام جوانب فنيه متعددة للصوت والحركة والألوان . 
د - إمكانية واسعةلإبراز مختلف منافع المنتج . 
ومن عيوب هذهالوسيلة: 
أ - ارتفاع التكلفة » مما يؤدى إلى إحجام صغار المعلنين عنه . 
ب - عدم إمكانية استرجاع الإعلان بعد انتهائه. 
ج - الإسراف فى تغطية جماهير غير مطلوبة. 
د - كثرٌ الإاعلالات وانصراف بعض المثشاهدين عنها. 


* - البريد المباشر: 


وهو يخاطب مباشرة العملاء المتوقعين . ومن أهممزايا 
البريدالمباشر ما : - 
أ-انخفاض التكلفة. 
ب - التغطية للسوق المطلوب . 
ج - المرونة فى الرسالة ومحتوياتها وتوقيت الإعلان . 
د - التركيز على الخصوصية فى الإتصال بالعملاعء . 


ومن عيوب تئلكالطريقة: 
أ- الحاجة إلى معلومات دقيقة عن العملاء المتوقعين وعناوينهم . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها رف 


001 . 5011261011 الاللاللا للوأ5اع/ 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امعأدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ب - قدلا يقرأهالعملاء. 


ج - لا يستخدم جوانب فنية متعددة لإثارة الانتباه والتأثير . 


4)-المجلت : 


وتصلح للإعلان الموجه إلى قطاعات معينة من السوق . حيث 
توجد مجلات متخصصة تخاطب قطاع سوقى معين مثل المرأة والطفل 
وأصحاب المهن المختلفة كالطبيب والمهندس . كما يوجد مجلات 
واسعة الانتشار تخاطب السوق الكلى أو الشامل . ومن أهم مزايا 
المجلات الآتى ؛ - 
أ - تغطية القطاع السوقى المستهدف دون إسراف . 
ب - بقاء المجلة فترة طويلة لدى المستقبل وتكرار رؤيته للإعلان . 
ج - تستخدم الطباعة جوانب فنية متعددة أكثر من الصحف . 
د -يلفت الإعلان بالمجلة النظر أكثر من الإعلان بالصحف . 


ومن عيوب الاعلان بالمجلات الاتى : 
أ - قد تكون التغطية للقطاع السوقى ناقصة لعدم شراء المجلة . 


ب - وصول الرسالة ليس سريعا. 
ج- الارتفاعالنسبى للتكلفة. 
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1 زاياهما - 


أ- التغطيةالواسعةالشاملة. 
ب - التغطية المتخصصة لمنطقة معينة أو لقطاع جمهور معين 
من خلال المحطات المحلية والبرامج المتخصصة . 
ج - انخفاض التكفة . 
د - المرونة. 


ومن عيوب هذهالوسية الآتى : 
أ - السمع التلقائى وعدم الإنصات مما يقلل من أثره . 
ب - عدم استخدام حواس أخرى خلاف السمع. 
ج - عدم إمكانية استرجاع الإعلان مرةأخرى. 
د - عدم ضمان تغطية السوق . لتحويل المستمع للمحطة . 


5 -السينما: 


وهى وسيلة ذات طابع خاص . ومن أهم مزاياها: 
أ - تفرغالجمهور للمشاهدة. 


- الحجم الكبير واستخدام مختلف المؤثرات الفنية . 
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2-8 : أ: 
أ - ارتفاع التكلفة . 
ب - تغطية محدودة للسوق . 
ج - عدم الإقبال الحالى على دور السينما . 


د - عدم المرونة . 


7-الفيديو: 


ومن مزاياه: 
أ - استخدام مختلف المؤثرات الفنية . 
ب - التفرغ للمشاهدة. 


ومن عيوبه: 
أ - وجود اتجاهات سلبية نحو الإعلان لقطع الفيلم عن المشاهدة 
لعرض الإعلان . 
ب - عدم التغطية الجيدة للسوق . 
ج - تحكم المشاهد يمكنه من عدم رؤيه الإعلان واستئئناف 


مشاهدة الفيلم . 


/ -النماذج المجسمة : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها عد 


001. 5011261011 الاللاللا تلو لقاعم 1121 ماظ لامع 3 ألم طأأننا امع1أدعن0 عارامط 


التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
ومن مزاياها: 

أ - إشثارةالانتبهه ولفت النظر. 

ب - تفيد فى التذكير بالمنتج . 


ومن عيوبها: 

أ - تغطية محدودة نسبيا حسب مكان وضعها . 
محتوىالرسالة محدود. 
ج - ارتفاعالتكلفة. 

د - تأثرها بالأحوال الجوية . 


يب "»- 
: 


4 - الملصقات : 
وهى عبارة عن لصق إعلانات عن المنتج أو المنظمة 
فى الطرق أو أماكن متفرقة أو على وسائل النقل . ومن 
مزاياالملصقات الاتى: - 
أ - المرونة فى اختيار المكان وحجم الإعلان . 
إثارةالانتباهبالتصميمالجيد. 


4. 


انخفاض التكلفة. 


ب 
0 


لاح 
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أ - صعوبة التغطظية الشاملة للسوق المستهدفا. 
ب - التأثر بالعواملالجوية. 
ج - عدم وصول الرسالة لعدم تركيز المستقبل . 


(5) قياس فعالية الحملة الإعلانية : 


يصعب قياس الحملة الإعلانية . ويرجع ذلك إلى 
عديد من الأسباب نذكر منهاالاتى ؛ - 

١‏ -اختلاف أهداف الإعلان . فنجد أن بعض الإعلالنات 
يهدف إلى زيادة المبيعات بينما إعلانات أخرى 
تهدف إلى بناء سمعة جيدة للمنظمة فى السوق . 

؟ -تأثير الإعلان ليس فوريا غالبا » فقد يظهر بعد مرور 
فترة ليست قصيرة . 

* - صعوبة فصل تأثير الإعلان وحده . حيث يوجد تأثير 
لباقى عناصر المزيج الترويجى ؛. وذلك إلى جانب 
تأثير باقى عناصر المزيج التسويقى . 


وتتبع عدة وسائل لقياس فعالية الإعلان » وأثره على إشارة 
الإنتباه والتأثير على اتجاهات العملاء وسلوكهم . كما يقاس مدى تذكر 
العملاء لأنواع الرسائل الإعلانية المختلفة . وقد تختار عينة قياسية 


وأخرى تجريبية » وبعد عرض الإعلان » يجرى استقصاء للتعرف على 
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أثر الإعلان الناتج من المقارنة بين تأثيره على كلا المجموعتين . 
كما قد يستخدم القياس القبلى والبعدى . أى يقاس أثر الإعلان من 
مقارنة النتائج لنفس المجموعة قبل تعرضها للإعلان وبعده . 
وقد يقاس أثر الإعلان بعد إجرائه بساعات قليلة من خلال 
الاستقصاء عن طريق التليفون . ومن وسائل قياس التذكر فى الإعلان » 
عرض الإعلان على مجموعة من العملاء المتوقعين » ثم سؤالهم عما 
إذا كانوا قد شاهدوه من قبل . وقد يتم سؤال الأفراد عن رؤيتهم 
لأى إعلان عن ماركة معينة . وعموما يجب الحرص عند تحليل 
نتائج القياس , وتجنب التحيز عند اختيار العينه وإجراء عملية القياس . 


وتعد كثير من الوسائل بحوث عن مدى انتشار الوسيلة » 
وقطاعات الجمهور التى تتعامل معها . ويفيد الرجوع لتلك البحوث 
المعلن عند اختياره للوسيلة » وقياس فعالية الإعلان من خلالها. 
الجوانب التنظيمية للإعلان : 

يلزم للقيام بالأنشطة الخاصة بالإعلان » تنظيم تلك الأنشطة 


وتحديد الجهة القائمة بها . ويمكن التفرقة بين ثلاثة طرق لتنظيم النشاط 
الإعلانى بالمنظمة وهى : - 
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١‏ - قسم الإاعلان داخل المنظمة : 


ويضم متخصصين فى مختلف الأنشطة الإعلانية يقومون بتخطيط 
وتصميم الرسائل واختيار الوسائل وجدولة الإعلانات ومتابعتها. 
ويتبع قسم الإعلان لمدير التسويق بالمنظمة » ويرفع إليه تقارير 
دورية عن سير النشاط الإعلانى . 


؟ - وكالات الإعلان : 


يلجأ كثير من المنتجين إلى وكالات الإعلان للقيام ببعض أو كل 
الأنشطة الإعلانية الخاصة بالمنظمة . وتعتبر وكالة الإعلان منظمة مستقلة 
تقدم خدمات الإعلان المتخصصة . وقد تقوم بكثير من المساعدات 
التسويقية الآخرى . وتقوم وكالة الإعلان بالتخطيط والتنفيذ للحملات 
الإعلانية » من خلال الخبراء والمتخصصين الذين يعملوا بتلك الوكالات . 


كما قد تقدم أعمال ترويجية أخرى كأعمال العلاقات العامة » 
وتساعد وكالة الإعلان أيضا فى تقديم المنتجات الجديدة واختيار الأسماء 
والعلامات التجارية وتصميم العبوات للمنتجات . وقد أصبحت بعمض 
تلك الوكالات تقدم خدمات متكاملة » سواء فى التخطيط الاستراتيجى 
للتسويق وبحوث التسويق وغيرها من الأنشطة التسويقية . 
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* - قسم للإعلان مع الاستعانة بوكالة إعلان خاصة : 

فيقوم قسم الإعلان بالمنظمة بالتعامل مع الوكالة » ويعتمد الخخط 
الإعلانية والإعلانات التى تعدها الوكالة . ويكون القسم مسئول عن إعداد 


وإدارة ميزانية الإعلان بالمنظمة , والتنسيق بين الإعلان والبيع 
الشخصى . ويقوم ببعض الأنشطة الإعلانية التى لا تقوم بها الوكالة . 


تناول هذا الفصل الإعلان كأحد العناصر الهامة 
للمزيج الترويجى . موضحا مفهوم الإعلان وأهدافه 
وأنواعه وكيفية تصميم الحملة الإعلانية. 


ويتناول الفصل القادم قضية حماية المستهلك 
ودور النظم المختلفة فى تحقيق تلكالحماية. 
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الفصل الثامن 
حماية المستهلك 


يتنول : 
# المقصود بحماية المستهلك . 
© الإهتمام بحماية المستهلك . 
#- جوانب حماية المستهلك . 
* نظم حماية المستهلك : 
١‏ - نظام حماية المنظمة للمستهلك . 
؟ - نظام حماية الحكومة للمستهلك . 
” - نظام حماية المستهلك لنفسه . 
# سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته . 
#* طرق زيددة فعالية نشم حماية المستهلك . 
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أهداف الفصل : 

. -فهم المقصود بحماية المستهلك . وتحليل أسباب الإهتمام بها‎ ١ 
. ؟ - مناقشة الجوانب المختلفة لحماية المستهلك‎ 

* - تحليل نظم حماية المستهلك » وعلاقة التكامل بينها . 

- التعرف على دور كل من النظم الثلاثة لحماية المستهلك . 

ه - تحليل سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته . 

- التفرقة بين السلوك السلبى والإيجابى والقوى للمستهلك ١‏ وتحليل 
الأسباب التى تدفع المستهلك للقيام بكل منها. 

- مناقشة طرق زيادة فعالية نشم حماية المستهلك . 


جم 


كم 


- 
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المقصود بحماية المستهلك "(١‏ : 


يقصد بحماية المستهلك هى مجموعة الجهود المنظمة للحفاظ 
على حقوق المستهلكين تجاه المنظمات التى تقدم المنتجات . والتى من 
خلالها يتحقق الإشباع لحاجات المستهلك . 


5-7 


١‏ - الحق فى الأمان : وذلك بحماية المستهلك من المنتجات الضارة 
بصحته أو بحياته . 

؟ - الحق فى الحصول على معلومتت : وذلك لحمايته مسن 
الغش والمعلومات المضللة . ويتم ذلك من خلال أنشطة أهمها الإعلان 
والتبين » بما يمكنه من إتخاذ قرار شراء سليم. 

* - الحق فى الإختيرر : وذلك بتعدد المنتجات المعروضة فى 
السوق . ويتم ذلك من خلال حماية المنافسة وتشجيعها . بما يضمن 
مستوى جودة مرضى وسعر معقول للمنتج . 

؛ - حق المستهلك فى الإستماع إليه : بحيث تؤخذ 
مصالح المستهلكين فى الإعتبار عند وضع السياسات من 
جانب كل من : الحكومة والمنظخمات . 
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)١( )00511111511 ٠ 

* ملحوظة هامة : تم إقتباس هذا الفصل من البحث التالى : 

د . أمانى محمد عامر , د . هناء عبد الحليم سعيد " إتجاهات المستهلكين نحو نظم حمايتهم 

" أفاق جديدة . السنه الرابعة . العدد الرابع ١995‏ .ص 9ه١4-1"؟‏ , 

تتميز حركة حماية ١‏ تهلك بالخصائ التالية : 

. -حماية المستهلك عملية مستمرة ومنظمة وليست عملية مؤقتة‎ ١ 

١‏ - حركة حماية المستهلك ذات صبغة إجتماعية حيث تشارك فيها 
أطراف مختلفة بالمجتمع من مستهلك فرد أو مجموعات ممثلة 
للمستهلكين أو الحكومة . 

* - هدف الحركة هى حماية المستهلكين فى تعاملهم مع الجهات المختلفة 
التى تقدم لهم مختلف المنتجات . بهدف تحقيق أفضل إشباع 
للمستهلكين ورفاهية للمجتمع . 

؛ - نتجت حركة حماية المستهلك من القصور فى تطبيق كل من ؛ 
المفهوم الحديث للتسويق والمفهوم الإجتماعى للتسويق . 


ويعتمد المفهوم الحديث للتسويق على أن إشباع حاجات المستهلكين 
وإرضائهم هو وسيلة المنظمة لتحقيق أهدافها فى الأجل الطويل . 
وقد نتجت الحركة من نقص إشباع إحتياجات المستهلكين وعدم رضائهم 
وإهمال منظمات الأعمال لمصالحهم . ويعتمد المفهوم الإجتماعى للتسويق 
على مفهوم التكلفة الإجتماعية » التى إمتدت لتثمل تلوث الماء 
والهواء وإهمال حاجات المستهلك منخفض الدخل وغيرها. 
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ويمكن القول أن حركة المستهلكين تتسم بالديناميكية وعدم الثبات » 
حيث أن عناصر الحماية المطلوبة من جانب المستهلكين قابلة للتضور 
المستمر . فقد ركز مفهوم الحماية فى الثلاثينات على حق المستهلك فى 
الحصول على : منتجات أمنة وصحية » ومعلومات مفيدة . وقد أتسع 
المفهوم الآن وأصبح يشمل حق المستهلك فى توفر كل من : الظروف 
الإقتصادية العادلة ( توفير المنافسة لتأكيد حق المستهلك فى 
الإختيار ) . والظروف الطبيعية المناسبة ( حماية البيئة ومنع تلوثها ) . 


الإهتمام بحماية المستهلك : 


ظهر إهتمام متزايد منذ الستينيات بحماية مصالح وحقوق 
المستهلك . وقد تعددت الجهات المهتمة بذلك مثل : وسائل الإعلام » 
ورجال الفكر والسياسة . وقد نتج ذلك من ظهور عدة ظواهر سلبية 
مثل : إرتفاع الأسعار وتلوث البيئة وتطبيق التكنولوجيا الحديثة دون 
دراسة كافية . وقد ظهر مفهوم المسئولية الإجتماعية لمنظمات 
الأعمال نتيجة ظهور منتجات غير أمنة وممارسات غير أمينة لبعض 
المنظمات . ومن أمثلة تلك الممارسات : غموض شروط الضمان 
وإنخفاض جودة المنتجات والبيانات المضللة عن بعض المنتجات . 
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وقد ترتب على ما سبق ظهور حركة حماية حقوق المستهلكين 
فى الدول المتقدمة وتطورها . وقد ظهرت جمعيات حماية المستهلكين » 
كما صدرت عديد من التشريعات المنظمة لعلاقة المستهلكين بمنظمات 
الأعمال . وأنشئت أجهزة متخصصة لذلك . ويلاحظ أنه بالنسية 
للدول النامية ومنها مصر قد تأخر الإهتمام بحماية المستهلكين 
رغم وجود عديد من الشواهر السلبية الضارة بهم فى مجالات السعر 
والجودة والضمان والتوزيع . كما أوضحت كثير من الدراسات 
فى مصر تعدد الممارسات الخاطئة لمنظمات الأعمال فى مجالات مثل : 
الجودة والسعر والتبين والترويج والعبوة والخدمات . ويرجع 
ذلك إلى قصور دور الأجهزة الحكومية فى الاهتمام بمصالح المستهلكين 
وقصور الاطار القانونى الخاص بحمايتهم وقصور إهتمام المنظمات 
المصرية بالتسويق وقصور محاولة المستهلك المصرى لحماية نفسه . 

وقد شهدت الفترة الأخيرة تزايد الإهتمام بحماية المستهلك فى 
مصر . وقد ظهر ذلك فى : صدور قوانين حماية المستهلك والبيئة .2 


وزيادة الوعى للمستهلك بحماية نفسه . 


وبدء إهتمام المنظمات المصرية ببعض جوانب حماية المستهلك 
وخاصة بعد الإنفتاح الإقتصادى والإتجهه للعالمية والمنافسة . 


ويمكن توضيح أهم أسباب الإهتمام بحماية المستهلك فيمايلى : - 
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أ - عدم رضاء المستهلك عن المستوى الحالى للإشباع المقدم له . 
ويرجع ذلك لأسباب أهمها: - 

.١‏ إرتفاع دخل المستهلك ووعيه وزيادة متطلباته من 
المنتجين . الذين لا يقدمون منتجات تحقق الإشباع الكامل 
لمتطلبات المستهلك . 

؟. إحباط المستهلك نتيجة أرتفاع توقعه لجودة المنتجات عن 
المستوى المحقق منها . فضلا عن إنخفاض دخله الحقيقى 
وقوته الشرائية بسبب أرتفاع أسعار المنتجات . 

*. تزايد المعروضات من المنتجات وعدم كفاية المعلومات عنها 
وضعف ثقة المستهلك فى الإعلانات . وأدى ذلك لعدم 
قدرة المستهلك على إتخاذ قرار شراء سليم. 

؛. مشاكل جودة المنتجات وإنخفاض الأمان المتحقق للمستهلك . 

ه. معاناة المستهلك منخفض الدخل من الغش والمغالاة فى 
الأسعار وإنخفاض الجودة . وإنخفاض مستوى وعيه وخبرته . 

". نقص عنصر الإتصال الشخصى بين المستهلك والمنظمات 
نتيجة إنتشار متاجر خدمة النفس . مما أدى إلى صعوبة 
تعرف المنظمات على مشاكل المستهلك وإتجاهاته . 


ب - زيادة الإضرار بالبيئة » مثل تلوث المياه والهواء وزيادة الضوضاء » 


والتى لم تجد حل حاسم لها حتى الأن . 
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سواء فى شكل أفراد أو تنظيمات . 


د - تغير النظرة القانونية والسياسية لموضوع حماية المستهلك ,2 
وإقبال الحكومة على التدخل لحماية مصالح المستهلكين » 
وإتجاه السياسيين لتأييد حماية المستهلك كوسيلة لكسب 


أصوات الناخبين . 


جوانب حماية المستهلك : 


تتعدد جوانب حماية المستهلك . وتتسع لتشمل العديد 
من المجالات التى تحتاج إلى حماية . ويمكن توضيح أهم جوانب 
حماية المستهلك فيما يلى : - 


.١ 


.5 
1) 


3 


6 


تزويد المستهلك بالمعلومات الكافية عن المنتجات » 
من خلال الإعلان ووضع البيانات على المنتجات . 
المحافظة على صحة المستهلك وأمانة. 

توفير خدمات الضمان للمنتجات المباعة . 


. توفير الصيانة والإصلاح وقطع الغيار للسلع المعمرة . 


تقديم المنتجات بالأسعار المناسبة للمستهلك . 
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؟. تقديم منتجات جيدة لاتتعرض للتلف السريع. 

. حماية البيئة من التلوث . مثل منع تلوث الهواء والمياه . 

8. منع الإحتكار وتوفير حد معقول من المنافسة فى 
السوق يوفر للمستهلك حرية الإختيار . 

49 مشاركة المستهلكين فى وضع التشريعات التى تتصل 
بموضوع حمايتهم. 

٠‏ . تناسب المنتجات المعروضة فى السوق مع إحتياجات 
المستهلك . 

١‏ . تسهيل إختيار المستهلك للمنتجات الى تشبع إحتياجاته 
من بين المنتجات المعروضة فى السوق . 

*1. منعالبائعين من غش وخداع المستهلك . 

. عرض المنتجات فى أماكن مناسبة للمستهلك‎ .٠ 

4 ' .إهتمام البائعين بالتعامل المناسب مع شكاوى المستهلكين . 


وقد إتضح من الدراسة أهمية غالبية الجوانب السابقة 
الذكر فى تحقيق الحماية للمستهلكين . ويوضح الجدول التالى الأهمية 


النسبية لجوانب الحماة فى إدراك عينة ممثلة من المستهلكين 
فى القاهرة الكبرى ( القاهرة - الجيزة - القليوبية ). 
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الأهمية النسبية لجوانب حماية المستهلك 


لرحيب قوة 
الأهمية جوانب حماية المستهلك الأهمية 
9و 
مي اي اال 
5 !إمنعالبائعين من غش وخدع المستهلك اا ل 
ل سس ل لس ل ا 
ا الا 25 51010 لحو عم 
إتقديمنتجات جيدةلاتتعرض للف السريع. | 900" | 
5 اتوفئس خدمفادت لصفسان. 0 
و ا 
رو ا 71 
م ا ل لس 1111| 
1111 اك ا ل ا تس ا 
0١ ||‏ تست مستبت يه للد للمسيكك 3000| 
0١‏ | إهتملم البائعين بالتعامل المناسب مع شكاوى المستهلكين ‏ | 7١,‏ | 
1٠١٠‏ إتسهيل إختيار المستهلك للمنتجات التى تشبع حاجاته,. 1 ه,لاه 
ل ٍ 0 0 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويتضح من الجدول السابق أن جوانب الحماية أرقام من ١‏ إلى ١‏ 
تعتبر هامة جدا ١!‏ فى إدراك المستهلك المصرى . وتعتبر الجوائب 
الخاصة بالمحافظة على الصحة والأمان ومنع البائعين من الغش أكثر 
الجوانب أهمية . كما تعتبر جوانب الحماية أرقام ممن 1 إلى ١‏ 
هامة (' , أما الجانب رقم ؛١‏ فيعتبر قليل الأهمية فى إدراك 
المستهلك . 


وقد أوضحت الدراسة إنه لا يوجد إختلاف فى درجة أهمية 
تلك الجوانب بإخت لاف العوامل الديموجرافية . بمعنى أنه ليس 
هناك تأثير للسن أو الجنس أو المؤهل أو الدخل أو المنصطقة الجغرافية 
على إدراك المستهلك لدرجة الأهمية النسبية لجوانب الحماية . وتفيد 
تلك النتائج المسؤلين عن التسويق بالمنظمات » حيث يمكن النظر 
إلى المستهلكين كقطاع واحد من حيث إدراكهم للأهمية التنسبية 
لجوانب الحماية . فيوجد إتفاق بين المستهلكين على الجوانب 
ذات الأهمية الكبيرة جدا ء والجوانب الهامة . والجوانب قليلة 
الأهمية . ويمكن مراعاة ذلك عند تصميم الإستراتيجيات التسويقية 
بالشكل الذى يعكس تلك الأهمية . ومن ثم تحقيق إشباع أفضل 
للمستهلكين ونجاح المنظمة فى الأجل الطويل . 


. فأكثر‎ 90 7١ تتراوح قوة الأهمية من‎ )١( 
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التسويق وكحليل سلوك المستهلك 
)١(‏ تتراوح قوة الأهمية من 905٠‏ إلى أقل من 75 90 


تتعدد النظم النى تلعب دور فى تحقيق الحماية لحقوق ومصالح 
المستهلكين . ويوجد ثلاثة نظم أساسية هى: - 

. نظام حمايةالمنظمة للمستهلك‎ .١ 

؟. نظام حمايةالحكومة للمستهلك . 

*. نظام حمايةالمستهلك لنفسه. 


ويوضحالشكل رقم١2!١')‏ نظم حميية المستهلك . 


شكلرقم(!!) 
نظم حمايةالمستهلك 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويوضح الشكل أهمية التكامل بين النظم الثلاثة لتحقيق 
المستوى المطلوب لحماية المستهلك . 


ونوضح فيما يلى دور كل من هذه الأنظمة : - 
أولا : نظام حماية المنظمة للمستهلك : 


ويتضمن نظام حماية المنظمة لمستهلكى منتجاتها جوانب أهمها ما يلى : 
١‏ -مناسية المنتجات لحاجة المستهلك : ويمكن للمنظمة تحقيق 
ذلك من خلال الإهتمام بدراسة حاجات وأذواق المستهلكين ووضع 
المزيج التسويقى الذى يحقق أفضل إشباع ممكن لتلك الحاجات . 
؟ - جودة المنتجات : ويعنى إهتمام المنظمة بتقديم منتجات 
عالية الجودة » لا تتعرض للتلف السريع . كما يعنى إهتمام المنظمة 
بتحسين جودة منتجاتها بمرور الوقت . 

*»-السعر ؛ ويعنى رضاء المستهلك عن الأسعار المفروضة مسن 
جانب المنظمات . وإدراكه أن السعر الذى يدفعه يعادل المنفعة 
التى يحصل عليها من المنتج . 

- تسهيل الإختيرر : ويعنى بذل المنظمة جهود مختلفة 
لتسهيل عملية إختيار المستهلك للمنتج الذى يتناسب معه . فقد 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
يصعب عملية الإختيار على المستهلك تعدد الأصناف . وعدم وجود 
فروق جوهرية بين المنتجات فى إدراك المستهلك . 
ه-منعالفغش : ويتضمن هذا الجانب ثقة المستهلك فى 
الإعلانات كمصدر للمعلومات وصدقها . كما يتضمن صدق التخفيضات 
المقدمة للمستهلك من البائعين » وأمانة المسابقات التى يقدمونها 
للمستهلك . وغيرها. 

5 - توفير المعلومات : ويعنى تقديم المنظمة معلومات كافية 
للمستهلك عن المنتجات من خلال الإعلانات وأنشطة التبين . 

“» -الإصلاح والصيانة : ويعتمد على رضاء المستهلك عن 
خدمات الإصلاح والصيانة وتوفير قطع الغيار » أى خدمات ما بعد 
البيع بالنسبة للسلع المعمرة . 

-الضمان ؛ ويعتمد على حرص البائع على الإلتزام بالضمان 
المقدم عند الشراء والوفاء بشروطه. 

9 - توفر المنتجات فى المكان المناسب ؛: ويتصل هذا الجانب 
بمناسبة الأماكن التى تعرض فيها المنتجات بالنسبة للمستهلك . ويعنى 
ذلك إتباع إستراتيجية فعالة فى توزيع المنتجات . 

-٠‏ شكاوى المستهلكيتن ؛ ويعتمد رضاء المستهلك عن هذا 
الجانب للحماية على فعالية الإجراءات التى يتبعها البائعون فى معالجة 
شكواه . كما يعتمد على حرص البائعين على إزالة أسباب الشكوى . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

وقد أتتضح من الدراسة السابق الإشارة إليها » الخاصة بإتجاهات 
المستهلكين المصريين نحو حمايتهم . وجود إتجاهمات سلبية لدى 
المستهلكين نحو نشم حماية المنظمات لهم . ويوضح الجدول 
التالى نتائج قياس إتجاهات المستهلكين . 


إتجاهات المستهلكين نحو حماية المذظمات لهم 


مسلسل جوانب الحماية قوة الإتجاه م0 


اا 7 


0 لطا | 47 
سسالاسسسسط 5 5 5 5 5 5 5 5 5 سس سس سس امسا 
4 !تسهيل الإختيار م 
ع صا م صم د وأ 35 35 35 35 5 5 35 35 5 سم م م م ناه م م م نس د ذأ 
١‏ 


5 |توفير المعلومات . 
٠0‏ إجودة خدمات الإصلاح والصيانة . 


(اللوفا بالمات . 


8 'توفر | لمنتجات فى المكان المناسب . 
)-- ِ ِ ِ ِ ِ ِ 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
ويتضح من الجدول السابق وجود إتجاهات سلبية نحو 4 من 
بين ٠١‏ جوانب لنظام حماية المستهلكين . وتحتاج خدمات 
التصيانة والأسعار المركز الأول فى عدم رضاء المستهلك . ويعكس 
ذلك ضعف ثقة المستهلكين فى المنظمات المنتجة والموزعة . ويعتبر 
ذلك تحذيرا لتلك المنظمات بحتمية المسارعة إلى إستعادة ثقة 
المستهلك المصرى , إذا أرادت أن تستمر فى السوق المصرية . 


ثانيا: نظام حماية الحكومة للمستهلك : 
تقوم الحكومة بحماية المستهلك من خلال ما يلى : 
أ- القوانين والتشريعات مثل قانون حماية المستهلك فى مصر . 
ب - الأجهزة الحكومية مشل وزارة الصحة والتموين . 
ج- الإجراءات المتبعة لحصول المستهلك على حقوقه . 


ويلزم لتوفير حماية الحكومة للمستهلك تضافر تلك 
المحاور الثلاثة . بمعنى فعالية القوانين وقيام الأجهزة بدوها 
وسهولة الإجراءات التى يجب على المستهلك إتباعها للحصول 
على حقوقه . وإذا حدث خلل فى أى من هذه المحاور . يظهر 
القصور فى تقديم الحماية المطلوبة للمستهلك من الحكومة . 


ومن جوانب نظام حماية الحكومة للمستهلك الآتى: - 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


١‏ - جودة المنتجات : فتلعب الحكومة دور هام فى وضع معايير 
محددة للجودة تلزم المنظمات بالإلتزام بها . كما تقوم بدور هام فى 
الرقابة على جودة المنتجات والتأكيد من مطابقتها لمعايير ومواصفات 
الجودة المحددة . 


'"'-منع غش المستهلك : فتبذل الحكومة جه ود لمنع 
غش وخداع المنتجين والبائعين للمستهلك . ومن بين هذه الجهود : 
الرقابة على صدق الإعلانات » والتأكد مسن صدق مسابقات 
البائعين . والتأكد من صحة البيانات المكاتوبة على 
السلع. 
" - توعية المستهلك ومساعدته فى الحصول على حقوقه :_ ومن 
جهود الحكومة فى هذا المجال ما يلى: 
5 تعريف المستهلك بالجهات الحكومية المسؤلة عن حمايته . 
] تعريف المستهلك بالإجراءات التى تتبع للحصول على حقوقه . 
5 تبسيط الإجراءات الحكومية لحصول المستهلك على حقوقه . 


؛ - تسهيل الإختيرر : ويمكن للحكومة أن تلعب دور فى 
تسهيل الإختيار على المستهلك . بحيث يستطيع إختيار المنتج 
الذى يتناسب معه ويحقق له أفضل إشباع . ويكون ذلك من 
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الريك وتلل اكه المتقؤلك 
خلال قيام الحكومة بإختبار المنتجات المتنافسة » وتعريف 


ه - منعالإحتكار : وتقوم الحكومة بتوفير المنافسة فى 
الأسواق بما يؤدى إلى تقديم منتجات أفضل جودة وأرخص 
سعرا . كما تهتم الحكومة بمنع الإحتكار فى السوق لأى منتج بما 
يحقق صالح المستهلك . 


قابة الأسعار : وتؤدى الحكومة دور هام فى 
الرقابة على الأسعار . بما يضمن عدم إستغلال المستهلك . وتلعب 
وزارة التموين دور هام فى الرقابة على الأسعار فى مختلف 
الأسواق فى مصر. 


٠“‏ - مشاركة المستهلك : وتضمن مشرركة المستهلك فى 
وضع التشريعات التى تكفل حماية حقه فى أن يستمع إليه. 
ويضمن هذا إحتواء القوانين الصادرة لوجهة نظر المستهلك 
حتى يمكن إزالة أسباب شكواه . 


وقد أتضح من الدراسة وجود إتجاهات سلبية لدى 
المستهلكين المصريين نحو جميع جوائب حماية الحكومة 
لهم.ويوض ح الجدول التالى ذلك . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


إتجاهات المستهلكين نحو حماية الحكومة لهم 


مسلسل جوانب الحماية قوة الأتجاه 90 
١‏ إجودة المنتجات | اعهر_م 
0-7 0-7 اي ل ل ل ل لا ل ل لا ل ل ل ل ل ل ل ا ل ل ل 0 0 ع ممم م مم م ممم م م م صرح ص ص دأ 
؟ أمنع غش المستهلك . ْ 4 
* أتوعية المستهلك ومساعدته ! 00 
١‏ 0ك | عاك 
ا لكر لق 
اكه ع الس اعهرم؟ 
07 متشي كة المسشيلك | الهرلاء 
ثالثا: نظمم حماية المستهلك لنفسه: 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


يلعب المستهلك دورا هاما فى تحقيق درجة عالية 
من الحماية لنفسه . ويؤثر على هذا الدور مستوى 
وعى المستهلك وإدراكه . والحرص على عدم التفريط فى 


م الى 


حفوقه. 


ومن بين جوانب حماية المستهلك لنفسه ما يلى :- 

١‏ - وعى المستهلك بمشاكل البيئة وسعيه لحمايتها » حتى الو 
طلب ذلك دفع سعر أعلى للمنتجات . 

؟ -وعى المستهلك بمصالحه والطريق لتحقيقها . 

* - بذل المستهلك الجهد الكافى للحصول على المعلومات 
اللازمة لإتخاذ قرار شراء سليم. 

4؛ - بذل المستهلك الوقت الكافى للمفاضلة والإختيار من 
بين المنتجات المعروضة . 

- عدم قبول المعاملة السيئة من البائعين . 

5 - عدم قبول المستهلك لمستوى جودة منخفض ل لمنتجات . 

07 - عدم إعتماد المستهلك على تقليد الآخرين عند إتخاذ 
قراراته الشرائية . 

/ - تفضيل المستهلك لتحسين الجودة عن تحسين الشكل 
الخارجى للمنتج . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


وقد أتضح من الدراسة وجود إتجاه لدى المستهلكين لإدراك 
سلوكهم على إنه موجه لحمايتهم ٠.‏ وإن كانت قوة هذا الإدراك 
ضعيفة . ويعنى ذلك أن مستوى عدم رضاء الستهلكين عن نظام 
حمايتهم لأنفسهم أقل من عدم رضائهم عن كل من : نظم 
حماية المنظمات ونظام حماية الحكومة لهمم. 


سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته : 


يتعرض المستهلك لعديد من المواقف التى تمس حمايته ٠‏ وللتعرف 
على خصاص سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حقوقه . 
عرضت الدراسة عدد من المواقف على عينة من المستهلكين 
المصريين . وقد روعى فى تصميم تلك المواقف : تغطيتها لجوانب 
الحماية المختلفة . ولعدد من السلع والخدمات الإقتصادية والعامة . 
وقد طلب من أفراد العينة الإختيار بين إجابتين ههما: 
أ- عدم القيام بأى تصرف . ممايدل على سلبية سلوك 
المسديلك تجاه فلك السواقفف . 
ب - القيام بتصسرف معين . وقد طلب منهم ذكر التصرف 
والسبب الذى دفعهم إلى القيام به. 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 

وبعد تحليل مضمون التصرفات والأسباب التى ذكرها المستهلكون » 
والإستدلال من خلال ذلك التحليل على مدى إيجابية سلوك 
المستهلك تجاه تلك المواقف . وقد أعتمد فى تحليل سلوك 
المستهلك على التفرقة بين ثلاثة أنماط من السلوك هى : 


١٠-السلوك‏ السلبى :فى حالة عدم قيام المستهلك بأى 
تصرف تجاه الموقف الذى يضر بمصلحته . أو قيامة بتصرف ليس 
الهدف منه المحافظة على حقه مث : إلقاء الدجاجة 
الفاسدة فى سلة المهملات . 


؟ - السلوك الإيجابى :فى حالة قيام المستهلك بإتخاذ 
إجراء هدفه المحاففة على حقه الشخصى فقط ء أو السعى 
لإسترداده من المستغل أو المغتصب . ومثال ذلك : إرجاع السلعة 
وإسترداد ثمنها . كما أعتبر مجرد مقاطعة المستهلك للسلعة أو 
للتاجر سكوك إيجابى منه. 


* -السلوك القوى :فى حالة تجاوز سلوك المستهلك من 
مجرد حفظ حقه الشخصى فقط ., إلى السعى لمنع تكرار الإضرار 
بغيره من المستهلكين . ومثال ذلك : قيامه بالتبليغ عن المخالفات 
للجهات المعنية » ورفع القضايا ء وسعيه للنشر فى الصحف عن 
المخالفات والأضرار التى تعرض لها. 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


ويوضح الجدول التالى نتائج تحليل سلوك المستهلك تجاه 
التسعة عشرة موقف محل الدراسة والتى تمس حقوقه . 


مدى إيجابية سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته 


سلوك المستهلك تجاهها 9 
المواقف سلبى | إيجابى | قوى 
١‏ ! وجود حشرة فى زجاجة مياه غازية . ار 1 ف"ر؛" 1لك,ة١‏ 


ابيييييييييييييييييييييييييييييييي يييي ييييي يبي يي ييي يبي تيبي يبيب يبيييييييرلييييييم) 
؟ ! إفساد عود ثقاب ردئ للثياب . “,84 | كثرة ! ؤثره 
لل لير ل ل ل ل ل ل ل ل ل ل ل ل ل لي ل ل لي ل ل ل ير ل ل ل ل ل ل ل ل ل ل ع سح جح حمس 
* ! أرتفاع سعر اللحوم مع عجز ميزانية المستهلك . لكءرءل ! لا"ركم؟! كهرا 
0ك ل ا 200 
3 | أكتشاف أن الساعة المشتراه مستعملة . ألالارهذ | هدرهل!] 6ارة 


وح حا خخ خخخ خ تصصخ تستتختي يتحت سيسخت ستتتت يتخ تاغبص ع ع م 


5 ! مشاهدة إعلان كاذب فى التليفزيون . اي للا ل 
1س سس موه بذ نام ام بذ ذا ذا بام ذا م ذا بام أذ ذا ذا بام أذ م ذا بام أذ ذا ذا بام ذا ذا ذا بام أذ أب م بام مر ذا نا مام مؤي م م ناي سن مم نا نا ب نا نا مؤي ا ساس ساس 
5" ! نقص وزن كيس أرز عن البيانات المدونة . الاقردة | 4كرا" | كد,5 


ا ا ا ل او اا ا اا اا يي 


20 | أرتفاع أسعار المتجر القريب عن المتاجر الآخرى . “1ر11 | كثرطاا|) قهرم 


لس ساس سوست ساس سام ا 5 سام ب ذم بام ذا مذ بام ذا ذا ذا بام ذا ذا ذا بام أذ نا نا سام لزنا سا نا ذا نا سا نا سيا نابا بام نا نا لم سس سات سس 


4 ! فسد دجاحة ‏ م بين متحها عى لكيس . الك ! اليل 


ل ل ل ل يا ل ا م م ل مم 


؛ ؛ عدم توافر قطع غيار لغسالة أعلن عن وجود قطع غيار لها لها .ك5 « "رلا 1 لابه 


00 2 1 


500 0 
اا اي م 
| 


١ ١‏ خطأ نتائج تحليل طبية ترتب عليها علاج خاطئ . سك ا تكرة؟ ك1 


أ مس م م مؤي م بم م م مام م م م مام م م بم مام م م م مم م م م مام مر م م مام م م م مام م م م مام أذ أذ أذ مام ملام صم نام ص م مؤي ذا أن جام أن م مؤي سس ساس سس سا 


١‏ | عدم إلتزام موظف السينما بالدور . لثهبا" أ لورذه أل كاردا 
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١م,ك5‎ 1 مبالغة ساة السيارة الا 03 4ر5" | كلار,؛4‎ ١ ٠١ 
9 9 58 في‎ 3 0 4 1 

0 يده قا ة لسيؤرن عن المسخاء الحقيقى ” ا للش ا الل شل 
ع سما ل ل اس سس سا سس سس سس ل سس ل سس سس سس سس سس سس سس ا سس سس سس سس سس سس سس سيم 
8 ! عدم وقوف سائق الأتوبيس فى المحطة . أههر"ن | دهر"؟! كلك 
56 سا م سا ا نم ما ا نا سان نم نا سان نا نا نا سام أن نا نا سان نان نا سام نا ساسا لأسا سا ا إن 2 2 سان نا لاا ساس 
5 ! إنسياب مياه ملوثة من الصنبور . اكطرلاه | هر" | اكره 
الي و ا ا 1 للع ل ا 1 
١‏ ' تأخ إل بكطناات مررسال البرك ( . ا ل ا ان 
تاخر وصوا مرا ل يع 1 , 1 1 1 1 


أ مس م م مؤي م م م م مام م م م مام م م م مام م م م مام م مر م مام من أ م مام م م م مام م م لم مام م مر أ مام ملام م م ناي م م ملام م م نام ضر أي ملم ساس سا ص بس صا صا 


6 ! تأخر قيام الطائرة أربعة ساعات دون إعتذار أو تقديم الشركة ! 5؟رلا؛ ! 48,5 ! 4,١7‏ 
1 


ات تم ا 
للك مك ع ع باو 31 ار 
4 ! عودة الإبن مبكرا من المدرسة وعدم تلقية أى دروس خلال اليوم ! 440 أ مهأ 

ويتضح من الجدول السابق أن سلوك المستهلك المصرى يتراوح 
بين الإيجابية والسلبية بصفة عامة . وتختلف درجة الإيجابية والسلبية 
فى سلوك المستهلك بإختلاف الموقف وإختلاف درجة أهمية جانب 
الحماية الذى تتضمنه تلك المواقف له . كما تتوقف قوة 
دوافع المستهلك للقيام بسلوك معين على توقعاته بخصوص 
جدوى هذا السلوك . والعائد الذى يتوقعه نتيجة قيامه به 
بالمقارنة بالتكلفة أو الجهد أو الوقت الذى يبذله . 


وفيما يلى تحليل لسلوك المستهلك حسب نتائج تحليل 
مضمون إجاباته: 
أ- سلبية المستهلك تجاه مواقف تمس حمايته : 

يمكن التعرف على درجة سلبية المستهلك تجاه مواقف يتعرض 
لها . من خلال الجدول التالى . ويوضح الجدول المواقف التى تميز 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1 
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سلوك المستهلك تجاهها بالسلبية » وقد رتبت تلك المواقف 
تنازلنيا حسب درجة سلبية المستهلك تجاهها . 


المواقف التى يتميز سلوك المستهلك تجاهها بالسلبية 


مسلسل لوقف درجة سلبية 
المستهلك 96 

١‏ ؟ إفساد عرد الثقاب لاردى لملايس المستيلك . ٍ ,كم 
روسل اس 
0 0 
[لاقارة الح لك 111991 اوتام 

5 أعدم توفر قطع غيار للغسالة المعلن عن توفر قطع غيارها. 1 "5,5٠‏ 
٠" |‏ تأر وصول خطب مرسل يليريد السريع. | 50048 
| 8 ]إنسياب مياه ملوثه من الصنبور . اا 
| * إنقص وزن الأرزعن للبيثات السونة على لعيس. | 55,50 2 
مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ونا 
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وبتحليل الأسباب التى ذكرها المستهلك لسلبيته تجاه المواقف 
التسعة المبينة فى الجدول السابق » أتضح أن أهم تلك الأسباب - 
مرتبة تنازليا حسب أهميتها -مايلى : - 


١‏ - توقع المستهلك عدم جدوى الشكوى أو عدم إمكانية الحصول على 
حقه إذا قام بأى سلوك إيجابى للمطالة به . ويؤكد ذلك الإتجاهات 
السلبية للمستهلكين - محل الدراسة - تجاه كل من : نظام 
حماية الحكومة لهم . ونظام حماية المنظمات لهم . 


؟ - إدراك المستهلك لتعقد وبطئ الإجراءات التى يجب عليه إتباعها 
للحصول على حقه . وقد أتضح ذلك الإدراك فى الإتجاه 
التسلبى للمستهلك تجاه إجراءات المنظمات فى معالجة 
الشكوى . كما أتضح ذلك الإدراك أيضا فى الإتجاه السلبى 
لدى المستهلك تجاه الإجراءات الحكومية التى يجب أن يتبعها 
للحصول على حقوقه . 

* - جهل المستهلك بالطريقة التى تمكنه من الحصول على حقه . 
وقد أتضح من نتائج الدراسة أن إتجاهات المستهلك سلبية نحو 
الحكومة بتعريفه : بقوانين حمايته ٠‏ وبالجهات الحكومية المسئولة 
عن حمايته » وبالإجراءات الحكومية التى يمكنه أن يتبعها للحصول 
على حقه . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها 1" 
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+ - تفاهة التكلفة التى يتحملها المستهلك نتيجة تفريطة فى 
حقه بالمقارنة بالعائد المتوقع .ء بما يؤدى إلى عدم تحريك 
الدافع لديه للقيام بسلوك إيجابى للمطالبة بحقه :. 


ه -ضيق وقت المستهلك نتيجة كثرة ضغوط الحياة » وتوقعه وجود 
مشقة كبيرة عليه إذا سعى إلى الحصول على حقه . 


وقد تضسر الأسباب السابقة التى ذكرها المستهلك سلوكه 
السلبى . ولكن قد يفسر ذلك أيضا بإستسلام المستهلك وتفريطه فى 
حقه . فيمكن للمستهلك أن يقاطع السلعة أو التاجر كإجراء إيجابى 
يستطيع التحكم فيه . ولا يدخل فى نظم حماية الحكومة أو 
المنظمات له. 


ب - إيجابية المستهلك تجاه مواقف تمس حمايته : 

03 يمكن التعرف على درجة إيجابية المستهلك تجاه مواقف يتعرض 
ليااحن كني العدرل التاتى .: وويشدل الجدول المؤاقت الذى يقفيق 
سلوك المستهلك تجاهها بالإيجابية أو الفوة . ويعرض الجدول تلك 
المواقف تنائليا حب تسبة السلوك الإيجابى والقوى التى يسلكه 
المستهلك تجاهها. 
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المواقف التى يتميز سلوك المستهلك تجاهها بالإيجابية أو القوة 


5 المواقف الإيجابية | القوة | إجمالى 
31 31 31 
١‏ ! أكتشاف أن الساعة المشتراه مستعمله . عارهلا ! ذلرة !أ "ارركم 
| مت تت خم امك كلما تك ب ل لح ا ا ال ا ارا ار أ ار ل بت كرست لكر كر اك 
|[ : 1 1 1 
٠‏ |أرتفاع أسعار المتجر القريب عن المتاجر الأخرى . |[ 8/59 !1 9هر 1 /١,88‏ 
|| || || || 
| لوص ا ا حا ا ا ا ا ل ا ار جو لواو ا و واه صوصو 5 ب 2 
3 | زيادة فاتورة التليفون عن الإستخدام الحقيقى . ا كك" ا ١‏ ا ل لكا 
لح بح حت ولأ ص جم ب حت ص بم م صب بح حم عي حنم حم ع بم م حن خيم بحم حص حم نح بت ع ص ص ص حم أ صم حم بخ حت ص حت أأحد حي حم حم صم حم حي حت ملاح ص حم حت حم حم حم ع د لأس سام جام جاح حم ص ذأ 
! مبالغة سائق السيارة الأجرة فى السعر . كلار,؛؛ ! ؟5كرذ١ذ‏ أ تلبعه 
الس ل ل ل ل 2 2 2 1222222222 دا 
5 | فساد دجاجة رغم بيان صلاحيتها على الكيس. إ8د,؛ة؛ !ا مورم١‏ 1 ا 
ا مج جود 0 
| عدم إلتزام موظف السينما بالدور . ثكراه يل ا 5 
سس سه ع مأل م ع ع ع م م م م عن م من م من صن ع عن م عن صن ف صن م ص عت ص ممما م ص م ف م م م م م سسأت مت م مي مت ع ع مي أت تت تت م م م سس سس تس لأ صا سس م م مانا 
5 الس عليها علاج خاطئ . 1 وكرة؟ | (لكرم؟ إ /اورلاه 
/ !ا عودة الإبن مبكرا وعدم تلقية دروس بالمدرسة. ] ١5,.ه‏ ] ““ااره | 44رهه 
ال 1 0 1101111ؤ1ؤ[ز[ [ز زذز ز *ظه*«1ذ3 ًا ظآظٍظٌْْظْظْم 
8 !| وجود حشرة فى زجاجة مياه غازية . 1و4" |[ ظلكرةذ | الله 
1 042424ة54654546565464640404040ة5ة4ةياةي 0 ايياة565645454ادايا4565ا5ا0اا0ااااااا00اااااااا ا ا ا الا ا ا لكر ا 
0 1 8 1 1 1 
١ ٠‏ ! تأخير قيام الطائرة أربع ساعات دون إعتذار | “#ورط؛ | 5در؛ [دكرثه 
1 1 1 1 
مركز التعليم ١‏ لمفتوح - جامعة بنها ا" 
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؛ الشركة أو تقديمها مأكولات أو مشروبات للركاب . ؛ ٍ ٍ 


وبتحليل الأسباب التى ذكرها المستهلك كتفسير لسلوكه الإيجابى أو 
القوى تجاه المواقف العشرة التى تمس حمايته » أتضح الآتى : - 
أولا : أسباب السلوك الإيجابى للمستهلك : 


١‏ - إدراك المستهلك لإمكانية إستجابة المنظمات لحماية حقه . وذلك 
من خلال نظم للعلاقات مع المستهلكين فى تلك المنظمات . 
ويتضح ذلك فى مواقف : فاتورة التليفون وموظف ا لسينما 
وشركة الطيران . 


؟ - إدارك المستهلك لخوف بعض التجار من لجوء المستهلك إلى 
الجهات المختصة والتى يعتقد فى إمكانية وقوفها إلى جانبه » 
ويتضح ذلك فى حالة : الساعة المستعملة والسيارة الأجرة. 

* - قدرة المستهلك على الإختيار وحماية نفسه . ويتضح ذلك فى 


سلوكه الإيجابى تجاه التاجر المغالى فى أسعاره . حيث يمكنه 
مقاطعته على أقل تقدير . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها ف 
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؛ - قلق المستهلك على أبنائه ومستقبلهم والخوف عليهم خلقيا وعلميا . 
بما يدفعه إلى الإتصال بالمدرسة ومراجعتها فى موقف عودة 


الإإين دون تلقى دروس . 


ويلاحظ أن نسبة ملحوظة من المستهلكين لم تكتفى بالسلوك 
الإيجابى المتوسط لحماية حقهم الشخصى . وإنما كانت على إستعداد للقيام 
بسلوك قوى فى مواجهة المساس بحقوقهم فى بعض المواقف . 
ويوضح البند ( ثانيا ) أسباب لجوء المستهلك إلى السلوك القوى ١‏ فى 
مواجهة بعض المواقفا. 


ثانيا 'أسباب السلوك القوى للمستهلك : 


١‏ - مساس الضرر بصحة المستهلك وأمنه ويتضح ذلك من 
مواقف : خطأ التحاليل الطبية ووجود حشرة فى زجاجة 
المياه الغازية وفساد الدجاجة . وقد أوضحنا سابقا أن جانب 
صحة وأمن المستهلك يحتل المرتبة الأولى للأهمية لديه بين 
جوانب الحماية الأربعة عشر المشار إليها . ويعنى ذلك أستعداد 
المستهلك لمواجهة المواقف التى تمس صحته أو أمنه بقوة . 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها يفف 
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؟ - رفض بعض المستهلكين للإستغلال ٠‏ يساندهم توقعهم إستجابة 
المستغل خوفا من لجوء المستهلك إلى السلطات المعنية . ويتضح 
ذلك من موقف مبالغة سائق الأجرة فى السعر . 


” - أرتفاع قيمة الشئ وتكلفته على المستهلك وخوفه من ضياع حقه » 
ويتضح فى موقف تأخير تسليم الشقة التمليك . 


وقد أتضح أن الذكور أكثر من الإناث ميلا إلى القيام بسلوك 
قوى . وقد يرجع ذلك إلى أستعداد الذكور أكثر من الإناث على 
تصعيد ومتابعة إجراءات أكثر قوة للحماية . كما أتضح أن 
المستهلك فى محافظة القليوبية أكثر ميلا للقيام بسلوك قوى عن 
المستهلك فى محافظتى القاهرة والجيزة . وقد يفسر ذلك بإستعداد 
المستهلك فى المحافظات للقيام بسلوك قوى للحمايتة مقارنة 
بالمستهلك فى العاصمة . وقد يرجع ذلك إلى قلة الضغوط ووجود 
فسحة من الوقت لديه بالمقارنة بالمستهلك فى العاصمة كما 
قد يرجع إلى معرفة مستهلك المحافظات بالأجهزة المحلية التى 
يمكنه اللجوء إليها , ويتوقع منها مساندته للحصول على حقه . 


طرق زيادة فعالية نظم حماية المستهلك : 


مركز التعليم المفتوح - جامعة بنها لق 
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يجب النظر إلى حماية المستهلك كنظام أساسى متكامل يتفاعل 
مع البيئة المحيطة . ويتكون من الأنخظمة الفرعية الثلاث التى 
تتفاعل وتتكامل مع بعضها البعض لتحقيق أهداف النظام الأساسى . 
ويجب أن يتحدد دور لكل نظام فرعى وعلاقته بالأنظمة الأخرى . 
ونتعرض فيما يلى لدور كل نظام يحقق الفعالية الكلية لنظام حماية 
المستهلك . 


أولا : طرق زيادة فعالية نظم حماية المنظمات للمستهلك : 


أتضح من الدراسة عدم ثقة المستهلك فى نظم حماية 
المنظمات له . ولذلك يجب على المنظمات تدارك ذلك . فيجب أن 
تسعى المنظمات لتطوير تلك الأنظمة وزيادة فعاليتها حتى 
يمكنها : البقاء فى الأجل الطويل » وتجنب المزيد من القيود 
الحكومية لإشباع حاجات المستهلك من الحماية والتى فشلت المنظمات 
فى إشباعها لديه . ومن الطرق التى يمكن أن تساهم فى زيادة 
فعالية نظم حماية المنظمات للمستهلك ما يلى : 


١‏ - إنشاء قسم للعلاقات مع المستهلكين » يكقون من ضمن 
إختصاصاته تضوير نظم إتصال ذى إتجاهين مع المستهلكين 
كأفراد وجماعات . فيقوم بإمداد المستهلك بالمعلومات الكافية عن 
المنظمات والمنتجات . ويشجع المستهلك على تقديم إقترحاته 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 


وشكوهه . ويقوم القسم بتحليل الإقتراحات والشكاوى . وتقديم 
التوصيات التى تفيد فى تطوير إستراتيجية التسويق 
بالمنظمة ‏ بما يضمن إحتوائها لجوانب حماية المستهلك حسب 
ترتيبه لأهميتها له . وفى المنظمات الحكومية يمكن إنشاء 
قسم للعلاقات مع الجمهور . ويتبع الإدارة العليا بها ء ويقوم 
بنفس دور قسم العلاقات مع المستهلكين السابق الذكر . 


؟ - مراجعة الإدارة العليا بالمنظمة بصفة دورية لسياسات المنظمة 
بما فيها السياسات التسويقية . للتأكد مع تحقيق حماية 
المستهلك ضمن الوفاء بالمسئولية الإجتماعية للمنظمة . 


* - يمكن أن تلعب الصناعة دورا هاما لصالح كل من : المستهلك 
و المنظمات . ويتم ذلك بتكوين رابطة أو إتحاد لكل صناعة . 
ويلعب هذا الإتحاد دور - فضلا عن تطوير الففرص التسويقية 
وتنظيم المنافسة بين المنتجين - فى تطوير نظام لحماية المستهلك 
على مستوى الصناعة . ويضمن هذ النظام مراعاة حقوق 
المستهلكين بشكل متوازن مع حقوق المنتجين » كما يضمن 
حماية سمعة الصناعة . 
ويكون إتحاد الصناعة على صلة بالمنظمات من جهة 
وبالحكومة من جهة ثانية وبجمعيات حماية المستهلك مسن 
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جهة ثالثة . ويقوم بتوعية المنظمات بدورها فى حماية 
المستهلك .» ووضع معايير تلتزم بها المنظمات فى تقديمها 
للسلع والخدمات . ويتم بناء هذه المعايير على أساس 
دراسة إحتياجات المستهلك المتجددة من الحماية . من خلال إجراء 
إستبيان دورى لعينة ممثلة من المستهلكين . كما تقوم تلك 
الإتحادات بمتابعة أداء المنظمات وتقييمه فى ضوء المعايير 
التى تم وضعها . ويمكن ربط نتائج التقييم بنظام 
للحوافز الإيجابية للمنظمات الملتزمة والحوافز السلبية 
للمنظمات المخالفة . ويمكن تمويل الإتحاد بمساهمات من 
المنظمات المشاركة كما يقوم بإدراتا مجلس للإتحاد ينتخغنب 
من ممثلى المنظمات بالصناعة . ويمكن تطبيق نفس الفكرة على 
الموزعين بتكوين إتحاد فيما بينهم يضع معايير التعامل مع المنتجين 
والمستهلكين ويحقق ذلك الأمانة والعدالة فى التعامل بين مختلف 
الأطراف . 


؛ - إلتزام المنظمات بالصدق والأمانة فى تقديم منتجاتها والمعلومات 
عنها والإهتمام بفحص المنتجات وجودتها بما يحقق المحافظة 
على صحة وأمان المستهلك . وتوخى الأمانة فى الإعلان ووسائل 
تنشيط المبيات والتبيين . ومراعاة تناسب المعلومات مع 
إحتياجات المستهلك . والعدالة فى تحديد الأسعار وحماية 
البيئة من التلوث . ويجب على المنظمة النظر إلى الربحية 
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فى الآجل الطويل المبنية على الفعالية التسويقية . بدلاممن 
التركيز على الربحية فى الأجل القصير عن طريق 
إستغلال المستهلك . ويحمى ذلك المنظمة من التعرض لمزيد 
من الإجراءات الحكومية المقيدة » والتنى تزيد تكلفتها على 
المنظمة عن تككلفة حمايتها للمستهلك فى الأجل الطويل . 


ه - إهتمام المنظمات المنتجة والموزعة للسلع المعمرة بخدمات ما 
بعد البيع من ضمان وصيانة وتوفير قطع الغيار . 


5 - إدخال موضوع حماية المستهلك ومهارات التعامل معه فى 
محتويات برنامج تدريب العاملين فى إدارات التسويق . 


ثانيا : طرق زيادة فعالية نظام حماية الحكومة تهلكين : 
4 ىق رد 4 مم 4 0 


تدعو نتائج الدراسة إلى التركيز على أهمية الدور الواعى 
للحكومة . لعمل التوازن العادل بين الأنظمة الثلاث ( منظمات - 
حكومة - مستهلكين ) وزيادة الرضا العام عن الحكومة ودورها فى 
حفظ حقوقهم العادلة . 


ومن أهم طرق زيادة فعالية دور الحكوممة لتحقيق 
نظمم متكامل لحماية المستهلك الأتى : - 
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١‏ -لا تحتاج الحكومة لتحقيق نظام متكامل فعال لحماية المستهلك إلى 
مزيد من القوانين والإجراءات الحكومية بقدر حاجتها إلى : 
تحديد أدوار متكاملة للنظم الثلاث » وإتصال مستمر متبادل وفعال 
فى إتجاهين مع المستهلكين كأفراد أو جمعيات ومع إتحادات 
الصناعات التى تمثل المنظمات . ويتم الإتصال بهدف : متابعة 
وتقييم دور كل نظام » وتبادل المعلومات والمشاركات والإقتراحات 
الكفيلة بتطوير تلك الأنظمة وزيادة فعاليتها. 


؟ - توعية المستهلك من خلال وسائل الإعلام وخاصة التليفزيون 
وتعريفه بالقوانين والجهات والإجراءات الحكومية الخاصة 
بحمايته وحثه على الإيجابية وتوفير السبل له للتعبير عن رأيه 
والتقدم بشكواه وإقتراحاته ومشاركاته . وتدعيم جمعيات حماية 
المستهلك . والتعاون معها فى توعية المستهلك وحفظ حقوقه . 
* - تقديم معلومات متنوعة عن المنتجات المتنافسة بما ساعد المستهلك 


على إختيار المنتجات التى تشبع حاجاته وتتفق مع إمكانياته . 


4؛ - إنشاء جهاز لشكاوى وإقتراحات المستهلكين يتبعه عدد من 
المكاتب المنتشرة جغرافيا . ويعتمد الجهاز على الاتصال السريع 
ذى الإتجاهين : من المستهلك للجهاز لتقديم شكواه وإقتراحاته » ومن 
الجهاز للمستهلك لإعلانه بنتائج ما تقدم به من شكوى أو أقتراح . 
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ويكون الجهاز على إتصال بإتحاد الصناعات لتبادل المعلومات 
والبت فى الشكاوى » كما يكون على إتصال بوسائل الإعلام 
لإمدادها بالمعلومات عن الشكاوى ونتائج البت فيها . ويقدم 
الجهاز توصياته من خلال تحليه لأسباب الشكاوى والإقتراحات التى 
تساهم فى سد ثغرات القوانين وتطوير الأجهزة والإجراءات 
الحكومية الخاصة بالحماية . 


ه - تدعيم الأجهزة الحالية لحماية المستهلك ( مثل : الصحة والتموين 
والصناعة ) . ومنحها صلاحيات أكقبر . وتحقيق التكامل 
والإتصال بينها .ء وتوفير الإمكانيات المادية و الكفاءات البشرية 
المناسبة . وتصميم نظم حوافز فردية وجماعية فعالة للعاملين 
بتلك الأجهزة » وتصميم نظم متابعة وتقييم أداء لهم . ومطالبة 
تلك الأجهزة بتحديد أهداف وتطوير خطط ونظم الحماية تتضمن 
جوانبها المختلفة . ويتم متابعة تنفيذها » مع تقييم أداء دورى لتلك 
الأجهزة فى ضوء المعايير والأهداف والخطط . 


ثالثا : طرق زيادة فعالية نظام حماية المستهلكين لأنفسهم : 
توجد إعتمادية متبادلة بين نظام حماية المستهلك لنفسه 
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أ- دور المستهلك كفرد: 
.١‏ حرص المستهلك على معرفة حقوقه والقوانين والجات والإجراءات 
الخاصة بحماية تلك الحقوق . وتعريف غيره بها للمساهمة 
فى رفع مستوى الوعى بين المستهلكين . 


".حرص المستهلك على الحصول على معلومات كافية عن المنتجات 
المععروضة والتأنى فى إتخاذ قرار شراء على أساس المفاضلة 
بين منتجاتها فى ضوء إحتياجاته وإمكانياته وليس على أساس 


*. التأكد من تاريخ الإنتاج والصلاحية » وغيرها من البيانات 
الأساسية قبل شراء السلع . 

4؛.التأكد من جودة خدمات ما بعد البيع كالصيانة والضمان 
وتوفير قطع الغيار قبل شرائه للسلع المعمرة . 


5. إيجابية المستهلك وعدم تفريطه فى حقه . وذلك بالتقدم 
بالشكوى إلى المسؤلين بالمنظمة عند الإخلال بحقوقه . 
ويجب الإصرار على متابعة شكواه حتى يتم معالجتها » حتى 
لو تطلب الأمر اللجوء إلى الجهات الحكومية المختصة أو 
وسائل الإعلام . 
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5 مقاطعة المنتجات والمتاجر التى لا تراعى جوانب حماية 
المستهلك » سواء فى السعر أو الجودة أو الأمن أو غيرها . 


ب - دور المستهلك كجماعة : ( جمعيات حماية المستهلكين ) : 

١.توعية‏ المستهلك بحقوقه والقوانين والإجراءات والجهات المسئولة 
عن حمايته » عن طريق : مكاتب تابعة للجمعية ومنتتشرة فى 
مختلف المدن والمراكز » وبإستخدام وسائل الإعلان . 


؟.إمداد المستهلك بالمعلومات عن المنتجات والمتاجر عن صطريق 
جريدة حماية المستهلك . وتقديم الأخبار عن : الممارسات 
الجيدة لبعض المنظمات والممارسات السيئة . ليمثل ذلك 
حافز إيجابى وسلبى يدفع المنظمات لتجنب الممارسات 
السلبية وزيادة الإيجابيات . 


“.تلقى شكاوى وإقتراحات المستهلكين ٠‏ ومساعدة المستهلك 
فى الحصول على حقوقه . ويتم ذلك من خلال الإتصال 
بالمنظمات أولا . ثم الجهات الحكومية المعنية نيابة عن 
المستهلك . والرد على المستهلك خلال فترة محدودة . 


4.المشاركة فى تقديم الإقتراحات للحكومة لزيادة فعالية نظم 
حماية المستهلك . سواء بتطوير القوانين أو الجهات أو 
الإجراءات المتصلة بالحماية . 
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«. المشاركة فى ت قديم الإقتراحات لإتحادات الصناعات » 
لتطوير نظم حماية المنظمات للمستهلك وعلاج القصور 
فيها . 
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3-0 ناقش مفهوم التسويق وتطوره ومفهوم النظام التسويقى . 
؟5. وضح أهمية التسويق للمستهلك والمنظمة واالمجتمع 5 


*. " تتعدد الأهداف التسويقية " ناقش العبارة السابقة موضحا 
الفرق بين أنواع الأمداف التسويقية . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
؛. فرق بين البيئة التسويقية الداخلية والخارجية ,2 
موضحا مكونات كل منهما. 
ه. " يواجه النظام التسويقى العديد من التحديات " , 
ناقش أهم التحديات البيئية التى تواجه النظام التسويقي . 
وكيفية مواجهته لها. 


*. فرق بين المستهلك الأخير والمنظمات المشترية . موضحا 
أهم أوجه الإختلاف بينهما. 


. ناقش نظام إتخاذ القرار الشرائى للمستهلك . موضحا أهم 
العوامل المؤثرة على سلوكه الشرائى . 


/. فرق بين أنواع المنظمات المشترية . مبينا أهم ما 
يميز كل منها. 


4. حلل نظام إتخاذ القرار الشرائى بالمنظمات . والعوامل المؤثرة 
على سلوك المشترى بها. 


.٠‏ ناقش أهم خصائص المشترى الصناعى . وفرق 
بينه وبين المشترى فى منظمات إعادة البيع والمشترى 
فى المنظمات الحكومية . 
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.١‏ ناقش المقصود بالتوزيع وأهميته . وأهمية التكامل بين 
أنشطته والأنشطة التسويقية الآخرى . 


.4 م 


5" يوجد أنواع مختلفة من المؤسسات التسويقية " . ناقش العبارة 
السابقة موضحا أنواع الموزعين والفرق بين التجار والوكلاء . 


. ناقش أهم قرارات التوزيع التى يجب أن يتخذها المسوق‎ . ٠ 
هم يع‎ 


4 . أذكر أهم الطرق البديلة للتوزيع . موضحا الظروف 
المناسبة لكل منها . 


ناقش العبارة السابقة موضحا: - 
أ - رأيك فى مدى صحة العبارة السابقة . 
ب - البدائل الآخرى للتوزيع الكثيف . والشفروف 
المناسبة لإستخدام كل بديل . 


5". ناقش أهم قرارات التوزيع المادى وأهميتها للتسويق 
وإشباع حاجات المستهلك . 


٠‏ . ماذا يقصد بالترويج ؟ وما أهميته للمنظمة وللمستهلك ؟ 


. ناقش مفهوم المزيج الترويجى وعناصره والحملة الترويجية . 
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4. فرق بين إستراتيجية الجذب وإستراتيجية الدفع عند 


.٠‏ ناقش أهمية التكامل والتنسيق بين عناصر المزيج الترويجى 
وعلاقته بالمزيج التسويقى . 


. وضح المقصود بالإعلان وأهم أهدافه‎ .١ 

؟". فرق بين أنواع الإعلان. 

*". ناقش أهم مراحل تصميم الحملة الإعلانية. 

؛". كيف يمكن تنظيم النشاط الإعلانى للمنظمة ؟ 

© ما المقصود بحماية المستهلك ؟ وما أهم أسباب الإهتمام بها ؟ 
5. ناقش أهم جوانب حماية المستهلك . 


باق " تعره تنظ ححفائة المستكيلك "+ تتاقسن العبتارة 
السابقة موضحا: 
أ - أهم نظم حماية المستهلك ودور كل منها لحمايته . 
ب - علاقة التكامل بين نظم حماية المستهلك . 
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التسويق وتحليل سلوك المستهلك 
. حلل سلوك المستهلك تجاه المواقف التى تمس حمايته . 


4. فرق بين السلوك السلبى والإيجابى والقوى للمستهلك . 
وحلل الأسباب التى تدفع المستهلك للقيام بكل منها. 


.. كيف يمكن زيادة فعالية نظم حماية المستهلك ؟ 


مراجبع مختارة 


لا : المراجع العربية : 

.١‏ د . أحمد إبراهيم عبد الهددى ., إدارة المبيعات وحماية 
المستهلك . دار النهضة العربية . القاهرة.ا99١ا,‏ 
".د .أحمد سيد مصطفى ., أدارة التسويق : مدخل معاصر » 

الناشر غير مبين. القاهرة. .١9954‏ 
*.د.السيد عبهه ‏ ناجى , التسويق : المبادئ والقرارات 


الأساسية . الناشر غير مبين . القاهرة. .١994‏ 
؛.د.أمانى محمد عامر وأخرون ., إدارة التسويق والمبيعات 
وحماية المستهلك . الناشر غير مبين . القاهرة » 5”, 
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5.د . أمانى محمد عامر ؛ إدارة نظم الشراء والتخزين » 
الناشر غير مبين . مطبعة الولاء . شبين الكوم. 7٠٠١‏ . 

5. . توفيق عبد المحسن . التسويق وتدديات التجارة 
الإلكترونية . دار النهضة العربية .ء القاهرة. 7٠٠١4‏ , 

“. د . ثابت إدريس و د . جمل المرسى . التسويق 
المعاصر . الدار الجامعية . الإسكندرية, 5٠.8‏ , 

“.د . حسن خير الدين وأآخرون . التسويق : المبادئ 
والتطبيق ». الناشر غير مبين . ا99١1.,‏ 

8. د . طلعت أسعد عبد الحميد . التسويق الفعال . مكتب 
الشقرى . المملكة العربية السعودية . ه6١٠5‏ ., 

.٠‏ د . عبد الله أمين جماعة . إدارة نظم التسويق ومهارات 
البيع » مركز الطوبجى للطباعة والنشر . ه١٠٠5‏ . 
١١‏ . د . عبيد محمد عنان و د . زهير ثابت . إدارة التسويق » 
الناشر غير مبين » وغير مبين سنة النشر. 
.د . عمر خيير الدين » التسويق : الماهيم والإستراتيجيات 
.٠*‏ د . فريد راغب النجار » التسويق بالمنظومات والمصفوفات : 
مفاتيح وأسرار التقدم والتنمية المستدامة فى القرن ١؟‏ . بيت 
الإدراة للاستشارات والتدريب ,» الاهرة » 5٠.١84‏ -ه8.١٠؟,‏ 
14.د . محسن أحمد الخضرى .» صناعة المزايا التنافسة , 

مجموعة النيل العربيةءالقاهرة. ٠٠٠١4‏ ؟. 
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65د . محمود صادق بازرعة . إدارة التسويق ٠‏ الناشر غير 
المبين » القاهرة . الطبعة الثالثة , 995١ذ1-!ا99١ا,‏ 
,كد . محمود فؤاد محمد . عناصر التسويق . دار الفكر 
العربى . غير مبين سنة النشر . 
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